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Постановка проблеми

Вітчизняна валюта — ук�

раїнська гривня ставала

об’єктом дослідження з різних

наукових дисциплін і зокрема:

економічних наук, історії,

соціології, культурології і,

навіть, філософії. Разом з тим,

наукові розробки щодо особли�

востей реклами та PR у сфері

грошового обігу в Україні ще

відсутні. Відзначимо, що закор�

доном (у Європейському Союзі,

Канаді, США) вже наявні

дослідження щодо рівня

поінформованості населення

про символічні та технічні ас�

пекти національних валют і сис�

теми їх захисту. В цих країнах

також активно провадяться за�

ходи з інформування населення

про грошові одиниці. По суті

такі заходи сприяють підви�

щенню грошової культури насе�

лення, а відтак — за допомогою

них можуть бути подолані певні

соціальні проблеми такі, як спо�

живацтво, фетишизація гро�

шей, окремі види шахрайства

тощо. Цікаво, що з одного боку,

такий концепт, як гроші, є, без�

сумнівно, одним із найбільш

релевантних і постійно відтво�

рюваних у масовій комунікації

[1], а з іншого — теорія і прак�

тика рекламування вітчизняної

грошової одиниці залишають

бажати кращого.
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В работе проанализированы рекламно@информационные и

PR мероприятия в сфере денежного обращения в Украине и

за рубежом. Установлено, что в Украине недостаточно

активно и целенаправленно проводятся такие мероприятия.

На основе анализа уровня осведомленности населения

Украины об украинской гривне сделаны выводы о

недостаточной осведомленности граждан по таким

вопросам как история национальной денежной единицы,

защитные элементы и т.п. Предложены меры по повышению

уровня осведомленности населения о национальной валюте.

It was analyzed the advertising, information and PR activities in

the sphere of money circulation in Ukraine and abroad. It was

established that such steps are not active and purposeful enough

in Ukraine. The analysing of the awareness level of the Ukrainian

population of hryvnia allowed to make conclusion about the lack of

public awareness on such a matter as the history of the national

currency, security features, etc. The measures for increasing of

public awareness of the national currency were proposed. 
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Мета роботи

Метою дослідження є з’ясу�

вання особливостей рекламно�

інформаційних та PR�кампаній,

спрямованих на підвищення

поінформованості населення

про українську гривню.

Результати проведених

досліджень

Не зважаючи на те, що

дослідження особливостей рек�

лами у сфері грошового обігу в

нашій державі практично

відсутні, доводиться констату�

вати, що окремі наукові

розвідки в цій сфері мають до�

тичний до цього характер, а

відтак можуть допомогти роз�

крити тематику дослідження.

Наприклад, цікавим видається

дослідження С. Гейка, який на

основі застосування  методу

історичної ретроспективи зро�

бив висновок, що «символіка

грошових знаків завжди відо�

бражає елементи державної

ідеології і чутливо реагує на її

концептуальні зміни. Символи

грошових знаків можуть зміню�

ватися або використовуватися в

нових контекстах залежно від

змін базових ціннісних орієн�

тирів, але незмінною при цьому

залишається їх роль у транслю�

ванні соціально значущих

смислів» [2]. Така позиція є

плідною якщо розглядати проб�

лему рекламування грошей

крізь призму методології сим�

волічного інтеракціонізму, для

якого важливим є саме аналіз

соціальних взаємодій на основі

символічного змісту і переко�

нання, що природа людини і

упорядкованість суспільного

життя є продуктом соціальної

комунікації.

Враховуючи комунікативну

природу суспільних процесів,

можемо стверджувати, що всі

види соціальної діяльності люди�

ни тією чи іншою мірою пов'язані

з трансляцією інформації, тобто

детерміновані процесом ко�

мунікації. До каналів та інстру�

ментів соціальних комунікацій

зазвичай відносять не тільки  мо�

ву, писемність музику, танець,

живопис, акторську гру, відправ�

лення релігійного культу, але й

гроші. Розглядаючи соціальну

сутність грошей, їх можна інтер�

претувати як канали та інстру�

менти (тобто медіа) соціальних

комунікацій [3], але також і як

повідомлення, що надходить від

комуніканта до комуніката. Тому

розглядаючи гроші як спе�

цифічну складну динамічну

підсистему соціальної ко�

мунікації, необхідно аналізувати

фактори, що впливають на ко�

мунікацію та визначають її харак�

тер. Це, зокрема, соціально�пси�

хологічні фактори комуніканта та

комуніката, а також особливості

комунікативного простору. Ко�

мунікант повинен викликати

довіру до себе, оскільки на довірі

тримається успіх спілкування.

У випадку грошей основним (але

не єдиним) комунікантом є дер�

жава та її інституції, пов’язані із

забезпеченням грошового обігу.

З іншого боку, комунікатором

можуть виступати будь�які еко�

номічні агенти. В ролі комуніката

можуть виступати виступають як

окремі індивіди, так і соціальні

групи та суспільство в цілому.

Довіра до грошей з боку ко�

муніката і як до засобу ко�

мунікації, і як до повідомлення

ґрунтується на наявному ступені

довіри до комуніканта. 
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Відзначаючи вагому роль

грошей у процесах соціальної

комунікації, особливо в умовах

сформованого нині суспільства

споживацтва, український до�

слідник З. Скринник влучно

підкреслює, що «у сучасному

суспільстві простежується тен�

денція до перетворення грошей

у метамову універсального

спілкування необмеженої ко�

мунікативної спільноти… «Мова

грошей» вносить корективи в усі

процеси соціальної комунікації

та інтерпретацію усіх інших

смислів… «Мова грошей», після

того як люди її винайшли і ос�

воїли, змінила їхнє світосприй�

нятт, створила нову культуру,

докорінно відмінну від культури

«безгрошового соціуму» [4]. 

До важливих в соціальній ко�

мунікації соціально�психо�

логічних факторів комуніката

вітчизняні дослідники зазвичай

відносять: рівень професіо�

налізму, рівень освіченості й

обізнаності (поінформованості),

соціальний статус, поведінкові

особливості та інші. В якості ко�

мунікатів  у соціальних ко�

мунікаціях, де, як вже зазнача�

лося, гроші беруть участь і як

медіа, і як повідомлення, висту�

пають практично всі індивіди

незалежно від їх соціального

статусу та поведінкових особли�

востей (які до того ж коригують�

ся дуже незначно), тоді як

рівень професіоналізму, освіче�

ність та обізнаність може бути

цілеспрямовано відкоригована

для покращення комунікації.

Формування рекламних та

PR�кампаній у сфері грошового

обігу повинне спиратися на чо�

тири головні постулати тра�

диційних комунікаційних моде�

лей, які ми наводимо в ав�

торській інтерпретації І. Зу�

біашвілі, а саме:

— символічний постулат —

комунікація включає в себе пе�

редачу й прийняття символів.

За умов розвиненої ринкової

економіки функціонування гро�

шей передбачає процес обміну,

в якому відносини з приводу

власності на матеріальні цін�

ності опосередковані універ�

сальним символом будь�якої

соціальної цінності — грошовим

еквівалентом;

— постулат кодування —

індивід здатній перевести знан�

ня в код, за допомогою якого

його можна передавати іншим.

Цілий процес історичної ево�

люції грошей є історією того, як

люди поступово навчилися пе�

ретворювати значення ма�

теріальних цінностей у форму

символічного коду;

— постулат взаємодії — ко�

мунікація «трансакційна», тобто

вона являє собою суб’єкт�

суб’єктну взаємодію.  Реальним

змістом товарно�грошових від�

носин є взаємини між людьми.

За посередництва грошей у ко�

мунікацію між собою вступають

будь�які суб’єкти, що викорис�

товують гроші даної валютної

системи, без часових та просто�

рових обмежень;

— постулат відповідності —

комунікацію можна розглядати

в термінах «співвідношення»,

адекватності комунікацій від�

правника й одержувача.  Цей

принцип у функціонуванні гро�

шей відрізняється від його ре�

алізації в інших формах ко�

мунікації особливою не�

ухильністю та строгістю його

дотримання [5].
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Часто процес комунікації є

неефективним через те, що між

комунікантом і комунікатом мо�

жуть виникати комунікативні

бар’єри — психологічні перепо�

ни, які комунікат установлює,

аби захиститися від небажаної,

втомлюючої або небезпечної

інформації [3]. Цікавою в цьому

сенсі є типологія комунікативних

бар’єрів, яку запропонувала 

О. Залюбовська:

1) мотиваційний комунікатив�

ний бар’єр, пов’язаний із вклю�

ченням спілкування в незначущу

діяльність, причиною якого є

несформованість потреби в

спілкуванні або її відсутність в

конкретній ситуації; 

2) операціональний комуніка�

тивний бар’єр, обумовлений не�

достатністю засобів, необхідних

для реалізації спілкування (вер�

бальних і невербальних), а та�

кож несформованістю певних

комунікативних умінь і навичок;

3) індивідуально�психологіч�

ний бар’єр�перешкода у спілку�

ванні, пов’язана із впливом дея�

ких індивідуально�психологічних

особливостей суб’єктів ко�

мунікативної взаємлодії;

4. соціально�психологічний

комунікативний бар’єр, викли�

каний комплексом соціально�

психологічних характеристик

ситуації спілкування [6].

Отже, для усунення комуніка�

тивних бар’єрів, що можуть ви�

никнути в соціальній комунікації,

де гроші безперечно є важли�

вою складовою, можливо й не�

обхідно коригувати соціально�

психологічні фактори комунікан�

та та, особливо, комуніката за

рахунок проведення рекламно�

інформаційних та PR кампаній,

спрямованих на підвищення

довіри до державних інституцій,

пов’язаних із забезпеченням

грошового обігу, інформування

населення про історію, виготов�

лення, зовнішній вигляд та сис�

тему захисту грошових знаків.  

Закордонний досвід прове�

дення рекламно�інформаційні

та PR�кампанії у сфері грошово�

го обігу 

Закордонний досвід показує,

що рекламно�інформаційні та

PR�кампанії у сфері грошового

обігу зазвичай найактивніше ве�

дуться в період зміни грошової

одиниці. Прикладом найбільш

вдалої рекламно�інформаційної

кампанії щодо грошової одиниці

є кампанія, яка супроводжувала

до введення в обіг євро. Євро

з’явився у 1999 році, а готівко�

вий євро був запроваджений в

11 країнах�членах ЄС з 1 січня

2002 року. Введенню євро в

готівковий обіг передувала по�

тужна інформаційна, рекламна

та PR компанія. Було розробле�

но інформаційні буклети мовою

кожної країни�учасниці зони

євро, а також англійською. 

У буклетах відображено історію

створення євро, описано про�

цес її друкування та карбування

монет, основні ознаки та захисні

елементи [7].

У PR заходах наголошувало�

ся, що із створенням Євро — зо�

ни у 1999 р. на свiтовiй еко�

номiчнiй сценi з’явився новий

актор, який у деяких аспектах є

рiвним до економiки США. Злит�

тя одинадцяти європейських ва�

лют в першу чергу покликане за�

безпечити подальший розвиток

великого економічного просто�

ру, здатному протистояти аме�

риканському долару. Наявність

єдиної валюти ще є симво�
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лічним завершенням створення

спальної платформи європей�

ської цивілізації [8].

Дещо менш активними є

рекламно�інформаційні та PR�

кампанії у сфері грошового обігу

в період зміни дизайну валют.

Так, з 2003 року уряд США ввів в

обіг долари нового зразка

номіналом 5, 10, 20, 50 і 100 до�

ларів. Їх дизайн істотно змінив�

ся: долари перестали бути зеле�

ними. Поліпшені й елементи за�

хисту від підробок. З метою за�

безпечення плавного введення

в обіг нових купюр, урядом США

проведена глобальна інфор�

маційна програма. Випущено

матеріали багатьма мовами

світу з інформацією про зміни в

нових купюрах [7].

З початку 2013 року країни

Єврозони планують провести

масштабну інформаційну кам�

панію щодо зміни 2013 року ди�

зайну євро для ознайомлення

населення з характеристиками

нових банкнот. Європейський

центробанк  вирішив використа�

ти картини з грецької міфології в

оформленні банкнот євро для

підвищення їхньої захищеності.

З наступного року в обіг посту�

пово увійдуть нові банкноти з го�

лограмою та водяним знаком,

що зображують Європу — дочку

фінікійського царя, ім’я якої, за

однією з версій, дало назву

всьому континенту. У грецькому

міфі Зевс в образі білого бика

викрав Європу і перевіз її на

острів Кріт. Міфологічна Європа

замінить архітектурні зображен�

ня, що використовувалися в во�

дяних знаках ЄЦБ раніше. Пер�

шою банкнотою нової серії, яка

з’явиться в обігу в травні 2013

року, буде купюра номіналом

п'ять євро. Як додатковий за�

хист цифра «5» на банкноті буде

змінювати кольори при зміні ку�

та падіння світла. Однак, інфор�

мування населення щодо гро�

шової одиниці не припиняється

протягом усього часу її перебу�

вання в обігу. Інформація щодо

національних валют, банкнот та

монет завжди представлена на

інформаційних порталах цент�

робанків країн, в друкованих

інформаційних матеріалах.

Аналіз рекламноінформа

ційних та PRзаходів у сфері

грошового обігу в Україні

Національний банк України

також проводить інформування

населення  щодо грошового

обігу. На момент запровадження

гривні у 1996 році НБУ здійснив

низку кроків як економічного, так

і організаційного та інформа�

ційного характеру. Завдяки вда�

лим діям НБУ запровадження по�

вноцінної національної валюти —

гривні укріпило довіру населення

до грошової системи України.

Однак, в подальшому не тільки

загальноекономічна ситуація,

але  й невдалі дії НБУ значно по�

хитнули довіру і повагу до націо�

нальної грошової одиниці. Цьому

сприяє й низька обізнаність на�

селення як щодо історії гривні,

так і щодо її дизайну та захисних

властивостей. Так, зокрема,

інформація про банкноти гривні

різних номіналів подана на веб�

порталі НБУ [9], однак в дуже не�

зручному вигляді, з невдалою

навігацією. Така ж інформація в

друкованому вигляді є тільки біля

окремих кас відділень банків. 

Практично не провадяться

PR заходи щодо підвищення

інтересу та довіри до національ�
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ної валюти. Не використовують�

ся інформаційні приводи. Так, у

вересні 2008 року  українська

гривня визнана найкрасивішою

в світі за висновком швей�

царських фінансистів під час

щорічного засідання комісії з

естетики Міжнародного Фінан�

сового Банку [10]. Експерти

розглянули більше 50 найпопу�

лярніших валют у світі. Критерії

конкурсу містили в собі не тільки

естетичне оформлення грошо�

вих знаків, їхню платоспро�

можність і банківське забезпе�

чення, але й історичне значення

зображення на валюті (особис�

тості та архітектурні споруди).

Цікаво, що фахівці перевіряли

гроші навіть на міцність. Як вия�

вилося, найчастіше не витриму�

вали експерименту і рвалися ка�

надські долари. Також тендіт�

ною валютою виявився англій�

ський фунт стерлінгів і латвій�

ський лат, разом з тим україн�

ська гривня витримала пе�

ревірку на міцність. П’ятірка

найкрасивіших валют виглядає

так: 1. Українська гривня; 2. Ав�

стралійський долар; 3. Євро; 

4. Болгарський лев; 5. Амери�

канський долар. Цей факт прак�

тично ніяк не популяризувався

серед населення. А на тепе�

рішній час на сайті НБУ немож�

ливо відшукати й згадки про це.

Крім того, ніяк не популяри�

зується факт, що гривня нале�

жить до найбільш захищених ва�

лют світу. На 1 мільйон гривне�

вих банкнот припадає лише три

штуки підроблених. І це не

тільки тому, що шахраям не�

вигідно «малювати» гривні. Сис�

тема захисту цих банкнот знахо�

диться на одному рівні з систе�

мою захисту провідних країн

світу. Так, приміром, на банкно�

тах гривні (середніх і високих

номіналів) для візуального конт�

ролю населенням введені оп�

тично змінні зображення, які не

імітуються за допомогою ком�

п’ютерної та копіювальної

техніки. Аналогічні захисні еле�

менти введені, зокрема, на

банкнотах євро, доларів США

(останніх серій) і рублів в Росії. 

Отже, інформаційних, рек�

ламних та PR заходів, котрі вжи�

ває НБУ для підвищення довіри

до гривні та обізнаності щодо

неї, зовсім недостатньо.

Для виправлення такої ситу�

ації необхідно провести низку

таких заходів:

— визначити рівень поінфор�

мованості населення про

національну валюту, її історію,

дизайн та систему захисту на

основі проведення репрезента�

тивних соціологічних дослі�

джень;

— комплексно проаналізува�

ти інформаційні, рекламні та 

PR заходи НБУ,  як державної

інституції, відповідальної за гро�

шовий обіг,  щодо підвищення

рівня поінформованості про

гривню;

— проаналізувати діяльність

центральних банків інших дер�

жав в галузі інформування насе�

лення про національну валюту, її

історію, дизайн та систему за�

хисту;

— визначити напрямки по�

кращення роботи  щодо підви�

щення рівня поінформованості

про гривню;

— розробити заходи щодо

підвищення рівня поінформова�

ності про гривню, в тому числі

через розроблення інформа�

ційних буклетів, а також через
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широке використання рекламно�

го потенціалу соціальних мереж

(Facebook, Вконтакте тощо).

Висновки

1. Гроші в системі соціальних

комунікацій можна інтер�

претувати не тільки як канали та

інструменти (тобто медіа) со�

ціальних комунікацій, але також і

як повідомлення, що надходить

від комуніканта до комуніката.

Тому необхідно аналізувати фак�

тори, що впливають на ко�

мунікацію. Це, зокрема, соціаль�

но�психологічні фактори ко�

муніканта та комуніката.

2. Проаналізовано реклам�

но�інформаційні та PR заходи у

сфері грошового обігу в Україні

та закордоном щодо поінфор�

мованості населення про ук�

раїнську гривню. Встановлено,

що інформаційних, рекламних

та PR заходів, котрі вживає НБУ

для підвищення довіри до

гривні та обізнаності щодо неї,

недостатньо.

3. Запропоновано напрямки

рекламно�інформаційних та PR

кампаній, спрямованих на під�

вищення поінформованості на�

селення про українську гривню,

підвищення довіри до держав�

них інституцій, пов’язаних із за�

безпеченням грошового обігу,

інформування населення про

історію, виготовлення, зовніш�

ній вигляд та систему захисту

грошових знаків. 
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