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Основна мета комерційної реклами – продати продукт, тобто все, 

що може бути об’єктом маркетингу. Основна мета некомерційної 
реклами – змінити ставлення громадськості до певних явищ, подій, 
цінностей та ситуацій, а також створення нових суспільних цінностей, 
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зміна поведінкових моделей в суспільстві. До некомерційної реклами 
більшість авторів відносять політичну, державну рекламу, рекламу 
територій, особисту рекламу і власне соціальну рекламу [1, с. 129].  

Чинне законодавство визначає соціальну рекламу як інформацію 
будь-якого виду, розповсюджену в будь-якій формі, яка спрямована на 
досягнення суспільно корисних цілей, популяризацію загально-
людських цінностей і розповсюдження якої не має на меті отримання 
прибутку [2]. В інших джерелах під соціальною рекламою мають на 
увазі інформацію з питань здорового способу життя, охорони здоров’я, 
екології, збереження енергоресурсів, профілактики правопорушень, 
соціального захисту та безпеки населення, яка не має комерційного 
характеру і спрямована на дітей, підлітків, молодь, жінок, різні категорії 
сімей [3]. Л. Гейдар і Г.Довбах вважають соціальну рекламу освітнім 
засобом, який здатний ефективно впливати і мотивувати значну за 
обсягом аудиторію [4]. Ромат Є.В. визначає ціль соціальної реклами у 
формуванні певних психологічних установок, які повинні сприяти 
досягненню суспільно значимих цілей на різних рівнях: від окремих 
соціальних груп до суспільства в цілому [1, с. 137]. 

Безперечно, соціальну рекламу можна визначити як специфічну 
форму впливу на масову аудиторію з метою управління її поведінкою. 
Цей вид реклами більшістю аудиторій сприймається більш лояльно, ніж 
комерційну рекламу. 

Таблиця 1 
 

Класифікація соціальної реклами 
 

Класифікаційна ознака Тип соціальної реклами 
За типом рекламодавця  реклама, що розміщується державними структурами 

 реклама від імені некомерційних організацій, громадських 
установ 

 реклама від імені асоціацій, професійних об’єднань 

 реклама комерційних організацій  
За характером цілей 
реклами 

 реклама, спрямована на вирішення взаємостосунків між 
різними соціальними групами 

 реклама, спрямована на вирішення взаємостосунків між 
суспільством й індивідом 

 реклама, спрямована на вирішення взаємостосунків між 
суспільством та різними організаціями 

 реклама, спрямована на вирішення міжособистісних 
взаємостосунків  

 реклама, спрямована на вирішення взаємостосунків між 
суспільством і навколишнім середовищем 
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Закінчення табл. 1 
Класифікаційна ознака Тип соціальної реклами 

  реклама, спрямована на вирішення ставлення індивіда до 
себе самого 

 реклама, спрямована на вирішення взаємостосунків між 
державою й індивідом 

За характером впливу  раціональна 
 емоційна 
 моральна 

За характером змісту  інформативно-культурна 
 інформативно-професійна 
 інформаційно-запрошувальна 
 інформативно-виховна 
 інформативно-освітня 

За масштабом впливу на 
аудиторію 

 масова 
 селективна 

За об’єктом 
рекламування 

 реклама суспільних цінностей 
 реклама моделей поведінки 
 реклама місії та цілей організації 
 реклама соціальної проблеми та її вирішення 
 реклама окремих людей, їх діяльності, форм роботи 
 реклама важливих суспільно значимих проектів 
 реклама досягнень організації та її діяльності в цілому 

За масштабом дії  глобальна 
 національна 
 регіональна 
 локальна 

 
Джерело :складено за [1; 3; 4; 5; 6]. 
 
В табл. 1 наведено зведену за літературними джерелами 

класифікацію соціальної реклами. Більшість дослідників рекламного 
ринку сходяться на думці, що основними суб’єктами ринку соціальної 
реклами є держава, державні інститути, некомерційні організації 
і політичні партії. Проте за останні роки соціальну рекламу активно 
застосовують і комерційні організації для популяризації певних ідей, 
дотичних до їх діяльності (наприклад, автомобільні концерни про 
використання альтернативних типів палива; інші компанії про захист 
навколишнього середовища, охорону тваринного і рослинного світу 
тощо).  
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Кінцевим результатом дії соціальної реклами повинна бути 
гармонізація відносин в суспільстві з приводу певних подій, ситуацій, 
явищ тощо, позитивна динаміка змін відносин між громадськістю, 
державними структурами, комерційними і некомерційними організа-
ціями. Створюючи сильні еталони дій (щасливі люди, правильні 
вчинки), соціальна реклама повинна змінювати існуючі координати 
цінностей, ставати внутрішнім орієнтиром дій і в кінцевому підсумку 
частиною світогляду кожного громадянина та суспільства в цілому. 
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