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“ФАМА” – ПЕРША УКРАЇНСЬКА РЕКЛАМНА АГЕНЦІЯ
НА ГАЛИЧИНІ

У статті розглянуто історію створення та функціонування рекламної агенції “Фама”, за-
початкованої у березні 1937 р. у Львові Романом Шухевичем та Богданом Чайківським.
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І. Вступ
У часи незалежної України завдяки нау-

ковим працям, спогадам, публікаціям у по-
пулярних часописах, в Інтернеті значно зба-
гатилась інформація про національно-виз-
вольну діяльність генерал-хоружного, голо-
ви Проводу ОУН, командира УПА Романа
Шухевича. Але період з березня 1937 р. до
грудня 1938 р. був майже зовсім не дослі-
дженим у житті непересічної особистості,
військово-політичного діяча, славного сина
України. І лише з появою спогадів Богдана
Чайківського “Фама. Рекламна фірма Рома-
на Шухевича”, що вийшли окремою брошу-
рою 2005 р. у Львові, ці сторінки його життя
були заповнені. Саме цей період виявив у
Р. Шухевича талант організатора підприєм-
ницької діяльності. Заснована ним перша
українська реклама фірма на Галичині
“Фама” дуже швидко перетворилася на по-
тужну прибуткову фірму європейського рів-
ня. Рекламна діяльність цієї фірми і є
об’єктом нашого дослідження.

Актуальність теми зумовлена необхідніс-
тю висвітлення підприємницької діяльності
рекламної фірми “Фама” Романа Шухевича
у 30-х рр. ХХ ст. у Львові через відсутність
систематизованої інформації про неї в істо-
рії української реклами, з’ясування засадни-
чих принципів створення успішної на той час
рекламної агенції.

Дослідженню питань рекламної діяльно-
сті фірми “Фама” й успішної підприємницької
діяльності Р. Шухевича та його соратника
приділили увагу в своїх працях В. Кук [2],
Д. Хміль [5], І. Дембич [1], І. Чорновол [7],
С. Липовецький [3], які в основному перепо-
відали інформацію, відому зі спогадів
Б. Чайківського. Відсутність системного
аналізу діяльності цієї фірми, її внеску в іс-
торію розвитку української реклами на Га-
личині спричинила звернення до цієї теми.

ІІ. Постановка завдання
Мета дослідження полягає у визначенні

основних напрямів рекламної діяльності фі-
рми “Фама”, тенденцій її розвитку, виробни-

цтва та розміщення рекламної продукції,
креативу у виготовленні реклами, внеску
агенції в розвиток рекламної справи на Га-
личині.

ІІІ. Результати
Спогади Б. Чайківського починаються з

вересня 1933 р., коли відбулось знайомство
двох майбутніх підприємців. На той час
Б. Чайківський вступив до Львівської вищої
школи закордонної торгівлі й наймав поме-
шкання в батьків Р. Шухевича на вулиці Ко-
сінєрській, 18-а. З того часу між Р. Шу-
хевичем та Б. Чайківським, незважаючи на
різницю у дев’ять років, склалися дружні,
приятельські стосунки, довіра й взаєморо-
зуміння; Р.Шухевич опікувався молодим
студентом, радив йому навчатися, не по-
спішати, брав його із собою на різні спорти-
вні змагання. Друзі доволі часто вели між
собою розмови. Як згадує Б. Чайківський,
“Шухевич був усесторонньо розвинений і
дуже цікаво говорив. Завжди багато опові-
дав про студентські, громадські, політичні
справи... Роман належав до ОУН, але ніко-
ли не намовляв мене вступити до Організа-
ції... Пізніше... коли ми мали спільне підпри-
ємство, він говорив, що мені не треба всту-
пати до ОУН, що я, співпрацюючи з ним,
більше зроблю для Організації, формально
не будучи її членом” [6, с. 10]. Такі довірливі
стосунки сприяли тому, що пізніше їм вда-
лося створити одне з найуспішніших рекла-
мних підприємств на Львівщині.

Роман Шухевич постає зі спогадів як
надзвичайно цікава особистість, яка, на ду-
мку Д. Хміль, і “в очах нинішньої молоді ви-
глядала б цілком сучасною: займався бага-
тьма видами спорту – футболом, волейбо-
лом, баскетболом, легкою атлетикою, пла-
ванням, фехтуванням” [5]. А ще Роман доб-
ре знав польську, німецьку, старогрецьку,
старослов’янську мови, латинь, уже в зріло-
му віці самотужки вивчив англійську мову.
Добре розумівся на всіх дисциплінах війсь-
кової справи, прекрасно знав історію Украї-
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ни та всесвітню історію, літературу, філо-
софію.

Він був веселий, товариський, мав багато
приятелів і приятельок. Його дуже любили
дівчата, які допомагали йому в підпільній,
політичній і бізнесовій праці. Про комуніка-
бельність Романа, його здатність знайти
підхід до кожної людини, силою свого харак-
теру мати високий авторитет серед людей
свідчить факт, про який згадує Б. Чайківсь-
кий. У тюрмі Романові довелося перебувати
з кримінальними арештантами, які інколи
виконували доручення Шухевича і з поша-
ною називали його “отаманом”. Яскрава,
творча особистість Р. Шухевича багато ва-
жила і на початку створення агенції, і впро-
довж усієї її діяльності.

Вийшовши з польської тюрми 27 січня
1937 р., Р. Шухевич мав заборону на влаш-
тування на роботу в державних установах.
Намагаючись якось забезпечити свою сім’ю,
а також багатьох колишніх політичних в’яз-
нів, яких не бракувало на той час на Гали-
чині, Р. Шухевич спільно з Б. Чайківським
засновує рекламну фірму у березні 1937 р.

Ось як розповідає у своїх спогадах
Б. Чайківський: «Ми задумали створити бю-
ро реклами, поставити його на європейсь-
кий лад. Перед тим троє політв’язнів вже
були створили таке бюро реклами –
“Центрорекламу”. Вони збирали оголошення
з “Центросоюзу”, “Маслосоюзу”, інших. І так
тривало щось кілька місяців. Газетам гроші
не платили, розтринькали їх, і все завали-
лося. У результаті Шепарович з Центросою-
зу та інші сказали, що нічого спільного з ре-
кламою мати не хочуть» [6, с. 10].

Для започаткованого підприємства треба
було обрати виразну, промовисту назву, яка
була б зрозумілою для всіх. Тому назвали
фірму латинським словом “Fama”. У пере-
кладі на українську мову “Фама” означає
“розголос, поголоску, чутку, шепіт”.

Спочатку це була дуже скромна фірма.
Вона займалася збиранням оголошень від
різних установ і розміщенням їх у газетах за
зниженими цінами. Р. Шухевич повинен був
налагодити через “Молоду Громаду” зовні-
шні з’язки з рекламодавцями – головними
українськими економістами, промисловця-
ми, власниками торгівлі й кооперації. Ця
його діяльність як рекламного підприємця
стала також яскравим прикладом вродже-
них провідницьких здібностей: уміння знай-
ти вихід із найважчого становища та вміння
співпрацювати з керівними кадрами.

Фірма “Фама” почала свою діяльність без
стартового капіталу і без грошовитих спон-
сорів. Її офіс знаходився на вулиці Гродзісь-
ких (нині Друкарська). Роман Шухевич не міг
зареєструвати фірму на власне ім’я через
своє “кримінальне” минуле, тому формаль-
ним власником агенції став Богдан Чайків-

ський, економіст за освітою, а генератором
ідей і організатором творчого процесу ви-
ступав Роман.

Добре відчуваючи кон’юнктуру ринку ре-
кламних послуг, Р. Шухевич з’ясував, що на
той час у Львові рекламна інфраструктура тіль-
ки почала формуватися, а кожний більш-менш
досвідчений підприємець намагався розмісти-
ти рекламу свого товару. Б. Чайківський так
згадує про початок бізнесу: «Роман переконав
Шепаровича з “Центросоюзу”, щоб співпрацю-
вав з нами. Роман казав, що треба створити
підприємство, незалежне ні від польського,
ні від українського джерела» [6, с. 25].

Р. Шухевич запропонував керівникам
“Центросоюзу” та “Маслосоюзу” (великі і
багаті спілки українських кооперативів) за-
мовляти йому рекламу й зумів отримати
75% знижки в газеті “Діло” на свої оголо-
шення, 85% у пресі партії “Фронту націона-
льної єдності”, а через півроку – 65% знижки
у виданнях концерну І. Тиктора (відомого на
той час видавця серійної бібліотеки). Відтак
“Фама” заробляла на газетах І. Тиктора
10%, на “Ділі” – 25%, на виданнях партії
“Фронт національної єдності” – 30%. Пропо-
зиціями рекламного агентства Р. Шухевича
скористалися фірма “Елегант” (виробляла
пасту для взуття), “Калина” (папір для цига-
рок), “Нова фортуна” (солодощі), “Пражінь”
та ін.

Роман переконав підприємців, що спів-
робітництво з їхнім рекламним бюро дає
змогу рекламодавцям оперативно вирішу-
вати свої проблеми, допомагає їм заощади-
ти кошти й час.

Надзвичайну вправність і винахідливість
виявили галицькі рекламісти в усуненні по-
тенційних конкурентів. Б. Чайківський згадує
про одного спеціаліста з Варшави, який за-
кінчив “польську школу гендльову” і хотів
заснувати свою рекламну агенцію у Львові,
щоб його знешкодити, Роман вирішив узяти
підприємця до власної фірми.

Дуже швидко рекламне бюро “Фама”
розрослося в потужне, багатогалузеве під-
приємство. Цьому, безперечно, сприяв тво-
рчий та організаторський талант Романа
Шухевича. Але й Богдан Чайківський доклав
своїх зусиль, простудіювавши багато літе-
ратури про рекламу, особливо німецьку, бо
німці на той час мали дуже добре поставле-
ну рекламну справу. Тож успішній роботі
бюро сприяла орієнтація на досвід Німеччи-
ни, реклама якої побудована на фактах і
містить чітку й глибоку аргументацію.

Досліджуючи всі аспекти й напрями рек-
ламної діяльності агенції “Фама”, зазначимо,
що темпи розвитку фірми були дивовижні.
Протягом дуже короткого часу були органі-
зовані й успішно працювали такі відділи:
оголошення у пресі; друкування рекламних
буклетів; кінореклами (демонстрація діапо-
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зитивів перед початком сеансів); рекламно-
го оформлення вітрин (дизайн); виготовлен-
ня фірмових типових вивісок і рекламних
щитів; організації рекламних виставок і яр-
марків; виробництва содової води; виготов-
лення “адресарія” (книги адрес установ і
фірм) та транспортний відділ. Ось як заува-
жує про діяльність фірми Б. Чайківський:
“Ми почали швидко розвиватися, відкривали
кожні два-три місяці нові відділи... Набирали
в них до праці колишніх політичних засу-
джених, які не могли знайти роботи, але бу-
ли патріотами, інтелігентними і добре нада-
валися до праці” [6, с. 31].

Підприємці розуміли, що основна конку-
рентна перевага будь-якого агентства – це
його співробітники, тому й намагалися аку-
мулювати в себе професійний персонал,
оскільки їх досвід, компетентність та креа-
тивність стала основою конкурентної пере-
ваги. Іноді і самим підприємцям, і їх співро-
бітникам доводилось працювати по 12 годин
на добу.

“Фірма вела подвійну бухгалтерію, – за-
значає І. Дембич, – відокремлюючи відомос-
ті для податкової від вкладів на фінансуван-
ня ОУН” [1]. А в спогадах Б. Чайківський
стверджує, що від самого початку фірму бу-
ло засновано як матеріальну й фінансову
базу для ОУН.

“Фама” поступово розросталася. З розви-
тком бізнесу рекламу подавали у виданнях
Польщі, Німеччини, Угорщини. Філіали від-
крили в Тернополі, Станіславі, інших містах.
“Фама” позиціонує себе в цей час як євро-
пейська агенція з насиченим асортиментом
рекламних послуг. Богдан Чайківський роз-
повідає про рекламний бізнес “Фами” так:
«...ми почали займатися ще й рекламою кіно
і навзаєм користуватися кінопрокатом як
засобом комунікації. Дрібні кінотеатри рек-
ламувалися в нас. Ми робили купони з пе-
чаткою на звороті з емблемою “Фами”, які
давали знижку… Виходило, що білети з
польською печаткою коштували 90 грошів, а
з українською – 49, відповідно українці по-
чали до них постійно ходити. Побачивши,
скільки приходить людей, кінотеатри дали
нам можливість показувати відвідувачам
наші діапозитиви перед початком фільмів»
[6, с. 23].

Підприємці запроваджували інноваційні
на той час технології виготовлення реклам-
них матеріалів: для повітових кооперативів
робили білборди, в Делятині поставили
п’ятиметровий щит з рекламою. Перші сіті-
лайти у Львові – це також здобуток фірми
“Фама”: “На трамвайних стовпах розміщува-
ли зашклені будочки такі, ніби чотиригранні
стовпчики, всередині з поличками. І там
щомісяця давали рекламу про український
товар” [3].

Галицькі рекламісти в конкурентній боро-
тьбі за замовлення вдавалися до не зовсім
коректних способів отримання важливої ін-
формації, не гребували й економічним шпи-
гунством. Зі спогадів Б. Чайківського постає
така картина: «Ми мали добре поставлену
розвідку. Ми старалися ближче запізнатися
з дівчатами в телефонних централях, і вони
допомагали нам. Коли, наприклад, директор
“Центросоюзу” вів важливу розмову з
якимсь іншим директором у політичній чи
економічній справі чи проти нас, дівчина, що
була в централі, підключала до розмови на-
ше бюро й казала: “Увага”. Тоді я сидів тихо і
слухав. Така розвідка помагала нам часом
робити різні оборудки, на яких ми добре за-
робляли. Була така друкарня “Бібльос”. Там
працював старшина УГА з “Молодої Грома-
ди”. Він каже телефоном Шепаровичу, що
дає “Центросоюзу” такі ціни, які ми не мо-
жемо дати. Я слухаю. Шепарович каже:
“Добре, як ти даш ціни нижчі, ніж “Фама”, я
буду замовляти в тебе. Але “Фама” дає нам
нижчі ціни”. Той каже: “Неможливо”. А треба
було надрукувати 100 тисяч подвійних
вкладок на рахунок для кооперацій. Він їм
дав по 7,2 злотих. А ми друкували по
8 злотих. Тоді я пішов до однієї львівської
друкарні (бо своєї в нас не було), де працю-
вав хлопець, що робив нам різні роботи. Він
знизив ціну до 6,5 злотих. Я пішов з тією
пропозицією до Шепаровича. Шепарович
каже: “Слухайте, як ви можете таку оферту
давати? Скільки ви до того докладаєте?”. Я
кажу: “Ми не можемо докладати, бо ми не є
допомогова організація. Ми мусимо зароб-
ляти”. Він питає: “А скільки ж ви на тому заро-
бляєте?”. Я відповідаю: “Як я даю вам по 6,5,
то плачу 5,8 за роботу, заробляю 70 грошів.
Дуже мало заробляю на «Центросоюзі»”. Він
тоді за телефон – і на “Бібльос”, почав з ним
сваритися. Від того часу я більше не мав кло-
поту. На іншій роботі я повернув собі ті втра-
ти» [6, с. 42].

Фірма “Фама” використовувала й такі за-
соби боротьби з конкурентами, як позицію-
вання низьких цін рекламних послуг. Для
заохочення рекламодавців вміло працюва-
ли із цільовою аудиторією: на великі свята –
Різдво та Великдень – робили різні кольо-
рові картки та надсилали їх постійним і по-
тенційним клієнтам, для цього використову-
ючи комунікаторів – зображення модерних
артистів. Розширюючи коло споживачів рек-
лами, рекламодавці іноді вдавалися до про-
вокаційних акцій; про одну з них згадують
так: «...повідомили в польську і єврейську
преси, що о 10 годині ранку жінка відбере
собі життя, скочивши з даху готелю “Жорж”.
І скидали таку ляльку велику з якоюсь рек-
ламою, її фотографували. Так що “Фама”
стала дуже популярна» [6, с. 48].
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Як зазначає Д. Хміль, «конкуренти куса-
ли лікті від заздрощів. А “Фама” забирала
найкращі замовлення й набувала популяр-
ності багато в чому завдяки піар-ходам Шу-
хевича» [5]. Фірма займалася не тільки роз-
міщенням реклами, а і її створенням – ро-
били графічне оформлення, яке іноді шоку-
вало львів’ян, писали тексти, які мали прак-
тичні поради. Б. Чайківський згадує: «Ми
давали навіть еротичні оголошення. Прига-
дую, на одній рекламі була намальована
дівчина, що наставила коліно. Часами дехто
мав застереження: “Нащо ви коліна показу-
єте? То непристойно!” Але то було добре
для реклами, як потім переконалися. Ого-
лошення були дуже цікаві. Тексти розроб-
ляли у вигляді порад: наприклад, як вклада-
ти папіроси в папірці “Калина”» [6, с. 27].

Креативність рекламодавців та їх праців-
ників відчувалась у всьому, їх реклама ча-
сом була веселою, з почуттям гумору, особ-
ливо це відчувалось у створенні слоганів:
«Вже всі воробці знають, що паста
“Елеґант” є найліпша!», «Як бджолі мед, так
курцеві “Калина”».

Найбільшою акцією “Фами” став урочис-
тий похорон генерала Мирона Тарнавського,
який відбувся за сценарієм Р. Шухевича та
Б. Чайківського. Ця акція виявила найкращі
засади діяльності агенції “Фама”: швидкість
рекламного обслуговування, індивідуальний
підхід до потреб клієнтів, підприємливість,
креативність, винахідливість, використання
національної символіки в оформленні акції,
яку проводили безкоштовно, роблячи свій
внесок у розбудову громадського життя.

Б. Чайківський розповідав: “Проект був
дуже великий. Церкву Юра якраз тоді ма-
лювали всередині, вона була вся в ришто-
ваннях. Ми купили матерію, щоб закрити ті
риштовання. Катафалк мав стояти посере-
дині церкви, і то все виглядало би, мов синє
небо. В голові будуть стояти два-три кущі
калини… Щоб зробити кущі калини (був че-
рвень, китиць калини ще не було), ми по-
ставили два великі звичайні кущі в головах
катафалка, я десь купив листики калини на
дротиках. Щоб зробити китиці, ми брали
дротики, мочили горох, нанизували на дро-
тики і то все малювали червоним лаком. І
так збирали той горох по двадцять – три-
дцять, і виглядало, мов китиця калини. Со-
рок студентів день і ніч без перерви й роби-
ли ті кущі калини. Виглядали вони дуже гар-
но та імпозантно” [6, с. 57].

Галицькі підприємці, прагнучи створити
агенцію європейського рівня, уже після
першого року існування отримали високу
оцінку від інспектора з Уряду скарбового,
який, перевіряючи їх, зауважив: “Пане Чай-
ківський, на вашому місці я би не сидів у
Львові, а на французькій Рив’єрі. Ваше під-
приємство росте, і то добрими темпами” [6,
с. 38].

Однією з важливих справ фірми було
створення українського адресарія (адресно-
го довідника), який би дав образ українсько-
го торговельного, промислового і ремісничо-
го світу: “Роман позбирав кількох представ-
ників (у нас по повітах були свої представ-
ники). Вони йшли від вулиці до вулиці, від
шевця до шевця, від кравця до кравця, від
різника до різника і з кожним говорили. Як-
що він українець, або українського похо-
дження, йому в адресарії давали оголошен-
ня задарма. Але якщо він хотів, щоб оголо-
шення було виділене якимсь особливим
друком, то коштувало десять злотих: п’ять
злотих тому, хто збирав оголошення, п’ять –
за книжку. Нам, як я підрахував, мало бути
від цього тридцять п’ять тисяч злотих зиску.
Крім того, можна було більше дати ОУН, а
ще могли дістати працю ті, хто не мав робо-
ти. Так було всім вигідно. Ця робота дала
нам можливість створити колосальну сітку
людей” [6, с. 63].

Фундатори “Фами” мали великі плани пе-
ретворення підприємства на найбільшу рек-
ламну агенцію Галичини. Вони також ство-
рили підприємство содової води “Чайка”,
яке діяло як філіал “Фами”, вирішили органі-
зувати транспортний відділ, але встигли
придбати лише два мотоцикли. Планували
зробити кілька фабрик содової води в кож-
ному повітовому союзі не лише для того,
щоб мати прибутковий бізнес, а й для пра-
цевлаштування українців.

Роман Шухевич 24 грудня 1938 р. поїхав
на Закарпаття захищати Карпатську Украї-
ну, а фірма під керівництвом Б. Чайківського
працювала ще до вересня 1939 р.

Друга світова війна й перехід Західної
України під контроль СРСР внесли коректи-
ви в плани фірми. Під час сталінської гро-
шової реформи, яку вони сприйняли як
“трюк”, не обмінявши гроші, підприємці
втратили фінанси та не могли вже допома-
гати підпіллю. Тому у вересні 1939 р. під-
приємство припинило своє існування, не
реалізувавши більшості перспективних ідей.

VI. Висновки
Роман Шухевич, про якого так багато

розповідали видатні бійці за українську не-
залежність, якого боялися вороги та перед
яким схиляли голови борці за свободу, мав
ще один великий талант – талант підприєм-
ця й організатора, який зумів створити пер-
шу і єдину на Галичині потужну та прибутко-
ву рекламну фірму, про яку досі говорять як
про один з найвидатніших бізнесових проек-
тів того часу. Своєю діяльністю фірма
“Фама” відіграла суттєву роль у суспільно-
політичному житті Галичини, не тільки від-
повідаючи положенням класичної теорії ре-
клами, а й дбаючи про національно забарв-
лений продукт. В історії української реклами
на Західній Україні вона стала зразком хоч і
недовготривалої, але надзвичайно успішної
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агенції, яка розвивалась стрімкими темпа-
ми. Для того часу “Фама” мала насичений
асортимент рекламних послуг, була агентс-
твом креативних комунікацій, обслуговувала
рекламодавців свого регіону (спочатку пе-
реважно представників кооперацій), залучи-
ла до виготовлення рекламних матеріалів
інноваційні технології, мала індивідуальний
підхід до потреб клієнтів та гарну швидкість
рекламного обслуговування. Таким чином,
публікації про діяльність рекламної агенції
“Фама” заповнили не тільки “білі плями” в
житті Р. Шухевича, а й поглибили знання
про особливості розвитку рекламної справи
на Галичині, збагатили сторінки історії
української реклами новою інформацією, а
для нової генерації українських політиків-
патріотів, які займаються бізнесом, дали
яскравий приклад для наслідування. Перс-
пективою подальших досліджень вважаємо
більш детальний аналіз асортименту рек-
ламних послуг та креативних комунікацій
рекламної агенції “Фама”.
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Шмыга Ю. И. “Фама” – первое украинское рекламное агентство в Галичине
В статье рассматриваются история создания и функционирование рекламного агент-

ства “Фама”, основанного в марте 1937 г. во Львове Романом Шухевичем и Богданом Чайкив-
ским.
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Shmyha Y. “Fama” has Become the First Advertising Agency in Galychyna
The article discusses the history of the creation and functioning of the advertising agency “Fama”,

which was founded by Roman Shukhevych and Boghdan Tchaikivskiy in March 1973, in Lviv.
The article determines the main fields of advertising agency “Fama”, the tendencies of its

development, the production and the placement of production and also the creativity in developing of
the advertising business in Galychyna .

While studying all the aspects of advertising agency “Fama”, it should be mentioned that the rate of
the agency’s development was incredible. During a very short period of time such departments as
press adverts, advertising leaflets printing, movie adverts (demonstration slides before the session),
design of advertising showcases, creating branded billboards, organization of advertising exhibitions,
production of soda, making up the address book of institutions and companies and transportation
department were successfully established.

While being developed step by step, the agency was serving adverts in the publications of Poland,
Germany and Hungary. The agency’s departments were opened in Ternopil, Stanislav and other cities.
At that time “Fama” positioned itself as a European agency with a rich range of advertising services.

Doing its business, “Fama” played a significant role in the political life of Galychyna not only by
following the classical theory of advertising, but also by creating national high-quality production. In the
history of Western Ukrainian advertising the agency became a great example of short-termed, but
highly successful agency which had been developing rapidly. At that time “Fama” had a rich range of
advertising services; it was the agency of creative communications, serving adverts within its region.
“Fama” used innovative technologies to create its advertising production. It had an individual approach
to the customers’ needs and high-quality services.

Key words: advertising agency, advertising, trends in the development of promotional activities,
promotional product, creativity.


