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ВСТУП



Перехід до демократичного суспільного устрою, що відбувається в сучасній Україні, пов'язаний, в першу чергу, із трансформацією всіх соціальних інститутів. Зміни відбуваються як шляхом впливу нововведень на традиційні структури в галузі економіки, політики, культури, так і шляхом формування нових соціальних інститутів. І хоча всі ці процеси взаємопов'язані, соціокультурна трансформація в той же час є відносно самостійним процесом. Оновлення культурної сфери, норм, цінностей, свідомості, яке активізується численними ЗМІ, новаціями в сфері освіти та інформації, нерідко має дещо випереджувальний характер порівняно з економікою та політикою. Культурна сфера при цьому розглядається як в глобальному розумінні (духовне виробництво на рівні суспільства), так і в локальному - як складова повсякденного життя кожного українця. На жаль, культурна сфера сучасної України часто позбавлена підтримки адекватними економічними та соціальними змінами. Проте саме соціокультурні трансформації багато в чому зумовлюють енергію розвитку суспільства.
У вітчизняній соціологічній літературі грунтовно розглядаються питання культурних потреб українського суспільства на сучасному етапі реформацій. Серед цих потреб варто зазначити таку, як необхідність орієнтації всіх сфер суспільного розвитку - економіки і політики, ідеології та права, освіти та науки, культури та мистецтва - на утвердження цілісності культурного буття людини. Актуальною є суспільна потреба в формуванні нової якості життя українського соціуму, завдяки якій відбувалося б відродження й творення національної культури та збереження її як загальнолюдської цінності.
Ускладнення структурної організації більшості суспільних сфер призводить до збагачення кількості чинників формування настанов й культурних цінностей. Все складнішим та неоднозначним стає функціонування різних соціальних інститутів.  Одним з атрибутів нового економічного стану України, а також чинником, що викликає та стимулює подальші глибинні трансформації в сфері культури, стала реклама.
Проникнення реклами майже в усі сфери життєдіяльності українців досить очевидна. Жодна культурна акція, вихід нової продукції на ринок, відкриття будь-якої установи, організації чи закладу не обходиться без попереднього ознайомлення населення з цією подією. Теле- та радіоефір, друковані ЗМІ, вуличний простір насичені рекламними повідомленнями, що створюють нове естетично-комунікативне середовище. Поява реклами в українському суспільстві супроводжується утворенням нових для професійної сфери України рекламних агентств та навчальних закладів, в яких готують спеціалістів з маркетингу та дизайну реклами. До лексикону більшості населення України активно й переконливо увійшло саме поняття “реклама” та термінів, що використовуються при рекламовиробництві. Однак входження реклами в економічний, соціальний та культурний простір України не обмежується цими, так би мовити, зовнішніми проявами. Реклама впливає на стан суспільства в цілому та на діяльність і спосіб життя окремих соціальних груп й прошарків, регламентуючи серед споживачів певні стереотипи поведінки, цінності, еталони та настанови. Швидкість кількісного та якісного зростання рекламної інформації в Україні особливо цікава в контексті своєрідності розвитку пострадянських суспільств. Це робить актуальним дослідження місця й функціональної ролі реклами в умовах трансформаційного суспільства взагалі, та України з її власними проблемами та завданнями зокрема. Зазначеним і обумовлюється  актуальність дисертаційного дослідження.
Необхідно зауважити, що при всій важливості сучасного функціонування реклами в Україні, вона поки що не стала об'єктом всебічного дослідження українськими соціологами, хоча вагомий внесок в дослідження реклами як соціального інституту зробила професор Н.Лисиця. Вчених в більшій мірі цікавлять, наприклад, трансформаційні процеси, що впливають на політичні уподобання громадян, соціально-психологічну адаптацію населення до економічних та політичних змін. Звісна річ, в наукових відділах бібліотек та книгарнях можна зустріти достатню кількість видань, що з тієї чи іншої позиції розглядають рекламу, проте вони, по-перше, в більшій мірі написані російськими дослідниками, які намагаються проаналізувати ситуацію в Росії, по-друге, загалом базуються на здобутках зарубіжного досвіду. Так, найбільш популярними серед російських дослідників є роботи "Теорія і практика реклами в Росії" І.Крилова; "Експериментальна психологія в російській рекламі" О.Лебедева, О.Боковікова; "Реклама: планка для "профі" І.Рожкова; "Дизайн реклами" В.Волкової. Вони присвячені спробам узагальнити світовий досвід з рекламної діяльності та адаптувати його для російських реалій. Роботи розраховані на широке коло читачів, а тому носять більше популяризаторський, ніж науковий характер. Автори базуються на таких грунтовних дослідженнях західних вчених, як "Сучасна реклама" К.Бове та У.Аренса; "Реклама: теорія та практика" Ч.Сендіджа, В.Фрайбургера, К.Ротцола, в яких розроблено методологію  та методику рекламної справи та наведено ілюстративний матеріал; а також роботах Г.Картера, Д.Огілві, Д.Денісона, Л.Тобі, які насичені різноманітним фактичним матеріалом та спрощеними практичними рекомендаціями. Проте, майже всі позбавлені глибокого аналізу реклами як соціокультурного явища. Великої уваги заслуговують роботи таких російських вчених, як Л.Федотової - "Реклама в соціальному просторі. Соціологічні есе"; А.Ульяновського - "Міфодизайн реклами"; Р.Мокшанцева - "Психологія реклами".
Теоретичними засадами дисертаційного дослідження є наукові положення, що містяться в дослідженнях сучасної світової соціокультурної динаміки (А.Тоффлер, А.Моль, Г.Хубер, Ж.Бодрийяр, Л.Іонін, Н.Победа, С.Катаєв), масової культури (Х.Ортега-і-Гассет, О.Шпенглер, У.Еко, Е.Шилз, Г.Ашин, О.Кукаркін, Л.Лапокниш, В.Танчер, К.Теплиць, В.Шестаков, О.Калач), повсякденного життя (Е.Гофман, Дж.Хоманс, Г.Гарфінкель, В.Ільїн, І.Попова), символічно-знакових систем як основи комунікації (Дж.Мід, П.Бурдьє, Пірс, Р.Барт, О.Лосєв, Ю.Лотман, Н.Костенко). Методика і методологія проведення соціологічного дослідження базувалась на роботах вітчизняних науковців – В.Бакірова, Н.Паніної, Є.Головахи, Ю.Яковенка, І.Шеремет, Л.Хижняк, Є.Подольської, О.Куценко, В.Болотової, А.Лобанової. Серед вітчизняних дослідників питаннями соціології і культурології реклами займаються Н.Лисиця та О.Оленіна. Власне кажучи, цими працями фактично обмежується коло грунтовних досліджень реклами в українському суспільстві. Проте, той факт, що, скажімо, в Харківському Національному університеті викладається окрема дисципліна "Соціологія реклами", свідчить, що вже сьогодні готується плеяда майбутніх науковців, які будуть цікавитись соціальними проблемами функціонування інституту реклами в Україні. Актуальна потреба наукових досліджень проблем формування та структуризації реклами, забезпечення галузі професійними кадрами відповідної кваліфікації розуміється сучасними науковцями. Така робота започаткована Інститутом політичних і етнонаціональних досліджень спільно з першим в Україні Інститутом реклами. Протягом останніх років проводяться наукові конференції, що присвячені як проблемам підвищення професійної якості вітчизняної реклами, так і з'ясуванню її ролі у формуванні певної соціокультурної моделі в Україні. Серед авторів, що досліджують цей аспект функціонування соціального інституту реклами, можна назвати академіка І.Кураса, М.Ліфінцева, В.Арутюнова, Т.Ужанську. 
Варто зазначити, що автори  більшості публікацій достатньо переконливо аналізують деякі аспекти впливу соціального інституту реклами на культурні цінності споживачів, однак обмежуються лише констатацією певних фактів. Роботи інших науковців сповнені закликами щодо необхідності зважувати на впливовість реклами поза економічної сфери та реформувати національну рекламу відповідно до потреб сьогодення. Разом з тим, у відомих нам працях не порушується питання місця соціального інституту реклами на формування сучасного способу життя українського населення. Хоча, на наш погляд, вона є досить актуальною для України в контексті її загальноцивілізаційного розвитку. Отже, необхідно зосередити увагу на формуванні культури повсякдення, стилю та способу життя людини та соціальної групи, оскільки саме на побутовому рівні кожного індивіда розпочинаються суспільні трансформації. Вивчення особливостей функціонування соціального інституту реклами як фактора формування сучасного способу життя міського населення України складає проблематику дисертаційного дослідження. 
Зв'язок роботи з науковими програмами, планами, темами. Тема дисертаційного дослідження є складовою науково-дослідної роботи (НДР) "Проблеми адаптації соціальних груп та верств українського суспільства до сучасних умов", що виконувалася кафедрою соціології Криворізького державного педагогічного інституту (КДПІ) протягом 1995-2000 рр. і була затверджена вченою радою КДПІ від 07 грудня 1995р. (протокол №5). Роль автора полягала в участі щодо отримання первинних соціологічних даних, їх аналізу та здійсненні наступної інтерпретації результатів НДР.
Виходячи з вище сказаного, була сформульована мета дослідження, яка полягає у виявленні соціолого-культурологічних аспектів функціонування реклами як засобу формування сучасного способу життя  населення України.
Дослідження впливу реклами на формування способу життя споживача рекламної інформації та його побутову культуру обумовлено тим, що загальна культурна модель поведінки та ціннісних орієнтацій в суспільстві відтворюється завдяки усвідомленому бажанню більшої частини населення дотримуватись її в повсякденній життєдіяльності. Тому актуальним для розвитку соціологічного знання в Україні має бути з'ясування як можливостей впливу реклами на спосіб життя населення, так і того, якими властивостями повинно характеризуватись повсякдення українця в світі загального культурного відродження суспільства. З цього приводу більшість авторів праць з гуманітарних наук говорять про необхідність відродження етнонаціональної культури як цілющого підгрунтя для ствердження України на міжнародному рівні. Так, народознавці досліджують етнографічний матеріал, мистецтвознавці критично аналізують потребу в розвитку національного образного мислення та світосприйняття, митці намагаються використовувати неосяжні джерела народної культури в своїх творах, педагоги твердять про необхідність формувати в свідомості дітей риси українського менталітету. На жаль, дослідження в галузі соціології дуже обмежено розкривають проблему національної ідеї як необхідної компоненти сучасного способу життя українця. Ще менше розкривається ця тема в соціології реклами. Тому, на наш погляд, дослідження впливу рекламної продукції, кількість якої в українському суспільстві постійно збільшується, а якість не відповідає вимогам і потребам часу, на побутову культуру середнього українця є досить актуальним. Ця проблема дослідження загострюється ще й тим, що кількісно збільшуються не національно забарвлені рекламні зображення, а продукція, що презентує західно-європейські та американські культурні моделі. Їх вплив на сучасних українців, особливо молодь, є дуже небезпечним в контексті втрати етнічної самобутності.
Прагнення досягти поставлену мету і вирішити зазначені проблеми обумовило необхідність виконання наступних завдань:
1. Удосконалити класифікацію видів рекламної продукції, визначити особливості їх впливу на соціокультурний стан споживача. 
2. Дослідити знаково-символічну значущість рекламної продукції. 
3. Проаналізувати взаємозв'язки соціального інституту реклами та способу життя міського населення. 
4. Виявити роль соціального інституту реклами в формуванні нових соціокультурних моделей життєдіяльності в нашій країні.
5. Визначити ті проблеми соціокультурної сфери України, які можливо вирішити (принаймні частково) функціонуванням соціального інституту реклами.
6. З’ясувати механізми функціонування реклами як способу формування способу життя споживачів.
7. Практично дослідити ставлення міського населення України до функціонування соціального інституту реклами та виявити головні споживацькі запити щодо рекламної продукції.
8. На основі теоретичних розробок та результатів емпіричного дослідження місця реклами в повсякденному житті вітчизняного споживача розробити соціальну технологію формування сучасного способу життя українського міського населення засобом національно ідентифікованої реклами.
Об’єктом дослідження є соціальний інститут реклами.
Предметом дослідження вважаємо механізми впливу соціального інституту реклами на формування нормативно-ціннісної системи населення України. 
Досягненню мети та розв'язанню поставлених завдань сприяло використання комплексу методів теоретичного та емпіричного дослідження: методи аналізу, синтезу, порівняння, систематизації, узагальнення, що застосовувались під час вивчення теоретичної літератури з соціології, філософії, соціальної психології, реклами; контент-аналіз рекламної продукції в ЗМІ, метод опитування (анкетування) та спостереження за споживачами рекламних повідомлень.
Емпірична база та етапи дослідження. Емпіричною базою є результати соціологічного дослідження, яке проводилося протягом 2000-2001 рр. у Дніпропетровській області - м.Кривий Ріг та м.Дніпропетровськ. Вибірка - 1400 респондентів. Репрезентативна за віком, статтю, матеріальним станом та сферою зайнятості. Вибірка двощаблева комбінована, цілеспрямована. Перший щабель - районування за місцем проживання; другий щабель: демографічна ознака (18-60 років), гендерна ознака (жіноча, чоловіча), професійна ознака (працівники  промисловості та будівництва, сфера обслуговування, освіта й культура, охорона здоров’я, органи МВС та охорони, приватні підприємці), соціально-економічний критерій (матеріально забезпечені та незабезпечені). Інструментарій дослідження: анкета, що складається з 18 блоків питань, а також соціально-демографічного блоку. 
У роботі використані статистичні матеріали, що публікувались у періодичних виданнях та результати соціологічних досліджень, які були отримані українськими соціологами науково-дослідних та навчальних закладів.
Гіпотеза дисертаційного дослідження полягає в тому, що 
а) соціальний інститут реклами став невід’ємною складовою соціального життя міського населення українського суспільства;
б) реклама виявляє себе як ефективний засіб формування сучасного способу життя та тих моделей побутової культури міського населення України, які відповідають загальнодержавним завданням та настановам.
Наукова новизна даного дослідження полягає в тому, що:
      -  уточнено наукове визначення поняття “реклама” як засобу формування способу життя міського населення України;
- вперше введено в науковий обіг поняття статичної та динамічної реклами, сформульовано  головні їх ознаки та особливості впливу на соціокультурний стан споживачів;
- доведено наявність таких функцій соціального інституту реклами як функція формування національної свідомості та репродуктивна (функція захисту повсякденності);
- здійснено сегментацію споживацької аудиторії реклами за гендерною, віковою, професійною ознаками та визначено запити міського населення України щодо рекламної продукції в період становлення ринкових відносин;
- визначено специфіку впливу соціального інституту реклами на формування моделей споживання матеріальних благ (споживацька культура, одноразова культура) та стилізації повсякденного життя (моностилістична культура, полістилістична культура);
- дістало подальшого розвитку розкриття споживацьких та стилєутворюючих наслідків проникнення реклами в повсякденне життя різних соціальних груп та прошарків міського населення шляхом впливу на їх духовну і матеріальну культуру;
-  розроблена методологія соціальної технології формування сучасного способу життя українського міського населення засобом національно ідентифікованої рекламної продукції;
-   розроблено авторський проект національно змістовного рекламування регіонального життя для промислових регіонів України на прикладі м.Кривий Ріг.
Теоретичне і практичне значення роботи полягає в тому, що реклама досліджена з точки зору використання її впливових можливостей як соціального інституту на корегування соціокультурної реальності в українському суспільстві. Удосконалено понятійний апарат соціального інституту реклами та обгрунтовано введення нових понять “статична реклама” та “динамічна реклама” (с.21-29). Доповнено функції соціального інституту реклами, зокрема обґрунтовано такі функції, як репродуктивна (функція захисту повсякденності) та функція формування національної свідомості (с.36,с.45-46,72-75). Розкрито неоднозначність функціонування соціального інституту реклами в українському суспільстві. Вона виявляється в тому, що шляхом ретельно сконструйованої рекламної продукції, яка виготовляється за принципами масової культури, можна впливати на формування національно ідентифікованої побутової культури споживачів рекламної інформації та їх спосіб життя. Для адекватного функціонування реклами як знакової системи систематизовані національні ознаки традиційної української образотворчості (с.155-156) та способу життя соціуму (с.157-162), окреслені варіанти їх застосування в продукції статичної та динамічної реклами. За результатами емпіричного дослідження, проведеного серед населення Дніпропетровської області, визначено технологію рекламного звернення до цільових груп з урахуванням характеристик соціальних груп українського населення (148-154). На основі теоретичних та практичних результатів розроблено соціальну технологію формування сучасного способу життя міського населення України шляхом національно ідентифікованої реклами (с.143-147). 
Матеріали дисертації дозволяють скорегувати та удосконалити викладання дисципліни “Соціологія культури” та соціологічного курсу “Соціологія реклами”. Розробка рекомендацій щодо створення національно змістовної рекламної продукції може бути використаною як при підготовці майбутніх дизайнерів та рекламістів, так і в професійній діяльності вже практикуючих українських рекламістів. Результати дослідження також можуть бути використані як підґрунтя для розробки урядових програм з метою регулювання соціокультурного розвитку  Україні.
Апробація роботи. Основні результати дослідження були обговорені на 7-ми науково-практичних конференціях: Четвертому міжнародному конгресі україністів (Одеса, 1999); Регіональній науково-практичній конференції "Джерела духовності: генеза творчого процесу та розвиток мистецтва" (Дніпропетровськ, 1999); Міжнародній конференції "Дизайн-2000" (Херсон, 2000); Всеукраїнській науково-методичній конференції "Образотворче мистецтво та дизайн в інформаційному просторі сучасного суспільства" в рамках Першого Всеукраїнського форуму "Дизайн-освіта 2001" (Харків, 2001); І-й Міжнародній науково-практичній конференції "Інформоенергетичні технології адаптаційних процесів життєдіяльності на початку ІІІ-го тисячоліття" (Кривий Ріг, 2001); Міжнародній науково-методичній конференції "Харківські соціологічні читання-2001" (Харків, 2001).
Публікації за темою дисертації здійснені у 5-ти фахових виданнях та в 5-ти інших наукових збірниках.
Дане дисертаційне дослідження розкриває перспективи для подальших наукових з'ясувань:
- сприяння реклами розвитку нових знаків й символічних кодів соціального спілкування між українцями, престижу, професійної належності, видозміненню ставлення до тих чи інших об'єктів предметного й духовного середовища;
- роль рекламістів як окремої соціальної групи в розвитку національної культури України та їх ставлення до різних життєвих реалій;
- соціокультурний аналіз впливу реклами на спосіб життя різних вікових професійних прошарків.
Структура дисертаційного дослідження складається зі вступу, двох розділів, висновків, бібліографії та додатків. Перший розділ присвячено з'ясуванню теоретичних засад рекламної діяльності як вагомого соціального інституту культурної сфери. Він складається з трьох глав, в першій з яких визначаються поняття, функції, класифікація та роль реклами в соціально-культурному життя суспільства; в другій - характеризується спосіб життя міського населення в соціолого-культурологічному аспекті; в третій аналізується символічна знаковість реклами в інтерактивному просторі способу життя. В другому розділі розглядаються соціальні механізми функціонування реклами як засобу формування сучасного способу життя міського населення України. Він складається з чотирьох глав, в першому з яких визначається впливовість реклами на формування соціокультурних цінностей життєвого простору сучасного українського населення; в другій аналізується ставлення міського населення до соціального інституту реклами та виявляються головні споживацькі запити щодо рекламної продукції; в третій - надаються шляхи моделювання національно ідентифікованої реклами як соціокультурного чинника сучасного способу життя; в четвертій - визначається специфіка функціонування вітчизняної реклами в умовах культурної глобалізації. Бібліографія складається зі 140 найменувань. В додатках представлено інструментарій та простий розподіл результатів соціологічного дослідження.
Основні результати дослідження оприлюднені в таких публікаціях і тезах виступів на наукових конференціях:
1. Удріс Н. Українська масова культура першої половини ХХ століття // збірник матеріалів регіональної наук.-практ. конференції "Джерела духовності: генеза творчого процесу та розвиток мистецтва". Том1.-Дніпропетровськ.- 1999.- С.91-94.
2. Удріс Н. Проблема трансформації сучасної української культури // збірник матеріалів четвертого міжнародного конгресу україністів "Етнологія. Фольклористика".-Одеса.- 1999.- С.274-282.
3.  Удріс Н. Реклама в сучасній масовій культурі // збірник тез доповідей міжнародної конференції "Дизайн-2000".-Херсон.- 2000.- С.86-88.
4. Удріс Н. Соціологічні аспекти становлення реклами в сучасному українському суспільстві // Грані.-Дніпропетровськ.- 2000.- №1(9).- С.67-69.
5.  Удріс Н. Особливості сприйняття статичної реклами представниками різних сфер зайнятості // Грані.-Дніпропетровськ.- 2001.- №5-6 (19-20).- С.169-173.
6.  Удріс Н. Особливості функціонування соціальних інститутів реклами та мистецтва в сучасному суспільстві // Грані.-Дніпропетровськ.- 2000.- №6(14).- С.53-55.
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В результаті проведення дисертаційного дослідження розв’язані всі завдання, що були поставлені на початку роботи. Перш за все, здійснено аналіз видів рекламної продукції, завдяки розповсюдженню якої відбувається функціонування соціального інституту реклами в суспільстві та виявлено потребу в їх узагальненні. Пов’язано це з тим, що розмаїття видів рекламної продукції та розгорнута їх класифікація (за змістом рекламну інформацію можна класифікувати на соціальну, комерційну та політичну; за формою її передачі - на теле-, радіорекламу, рекламу в друкованих ЗМІ, щитову, транспортну рекламу та ін.) призводять до певних труднощів у визначенні узагальнених рис того чи іншого типу рекламних продуктів з точки зору їх впливу на формування сучасного способу життя українського населення. Тому запропоновано введення нових понять, що означають види рекламних повідомлень: “статична реклама” та “динамічна реклама”. Запропоновані поняття об'єднують існуючі види реклами за певною ознакою - часовим або просторовим походженням. Так, рекламі в друкованих ЗМІ, афішам та плакатам, рекламно-комерційній літературі (листівки, буклети, каталоги) та зовнішній рекламі (широкоформатні щити та стенди), на нашу думку, притаманна спільна ознака – статичність. Головною рисою статичної рекламної продукції є те, що вона доносить глядачу повний обсяг інформації при функціонуванні в просторі. Теле- та радіореклама входять в поняття динамічної реклами, головною характеристикою якої є те, що вона доносить глядачу повний обсяг інформації завдяки розвитку в часі. Статична реклама відрізняється від динамічної як засобами створення та експонування, так і впливом на спосіб життя споживача, його потреби, естетичну, поведінкову, соціальну орієнтації і, як результат, ─ на загальну культурну модель суспільства. Динамічна реклама сприяє формуванню колективної думки, позицій масової свідомості, статична більш індивідуалізована і орієнтована на розвиток особистісної сфери споживачів, вона сприяє зміцненню їх власної громадської позиції щодо суспільних процесів в соціумі.
Введення понять статичної та динамічної реклами полегшило виконання наступного завдання, яке полягало у виявленні взаємозв'язків соціального інституту реклами, суміжного з соціальним інститутом масової культури, та способу життя українських споживачів. По-перше, було з’ясовано, що соціальний інституту реклами справляє більш значущий вплив на спосіб життя населення, що мешкає в містах, оскільки саме в містах розташовується більшість статичної рекламної продукції. Подальше дослідження показало, що взаємозв'язки соціального інституту реклами та способу життя міського населення мають двобічний характер. З одного боку, в рекламній продукції, яка розрахована на певну цільову аудиторію споживачів, відтворюється той спосіб життя, що розповсюджений серед них. З іншого боку, ті зміни у даному способі життя, які змальовуються рекламістами як результат користування об’єктом рекламування, дають підстави для формування нового устрою повсякденності. Він розглядається глядачами як можливий альтернативний їх теперішньому способу життя. Якщо глядач вважає, що спосіб життя, яким він живе, гірший, ніж презентований в рекламній продукції, він прагне його змінити (як в духовному, так і в матеріальному аспекті). Емпіричне опитування показало, що мешканці міст чітко поділяють своє повсякденне життя на матеріальне та духовне. При цьому вони не усвідомлюють, що постійний вибір тієї чи іншої речі створює передпосилку для формування певного стилю та способу життя, який, містить, звісно, духовні цінності. Результати опитування свідчать про те, що вплив реклами на формування способу життя міського населення відбувається або через духовну сферу (в тих випадках, коли споживачі цікавляться естетичною інформацією, вживають рекламну лексику в повсякденних розмовах, переймають зовнішній вигляд та поведінку рекламних героїв), або через матеріальну сферу (тоді, коли споживачі усвідомлено користуються запропонованими рекламою речами чи послугами, що є ознаками  іншого способу життя). Результатом впливовості є певні трансформації стилю життя споживача та способу життя соціальної групи, до якої він належить.
Під час виконання даного завдання було також з’ясовано, що соціальний інститут реклами виявляє себе як посередник в процесах соціального обміну між індивідами та групами і водночас стимулює їх подальший розвиток. Результати діяльності соціального інституту реклами дають підставу для типологіїзації соціального життя українського населення. В подібних випадках реклама виконує репродуктивну функцію, сутність якої полягає у так званому захисті повсякденності. Аналіз продукції статичної та динамічної реклами дозволяє зробити висновок, що кожний рекламний твір - це мінівистава повсякденного життя суспільства. Для досягнення максимального ефекту рекламісти змальовують найбільш типові для даної споживацької аудиторії ситуації та соціально схвалені типажі. Передбачення реакції споживача на рекламну пропозицію супроводжується тонкою грою з глядачем засобами образів, жестів, інтонацій, зовнішнього вигляду героїв. Це говорить про те, що соціальний інститут реклами функціонує в суспільстві як знакова система, а рекламна продукція є певним максізнаком. Серед головних умов ефективного функціонування реклами як знакової системи варто зазначити дві: по-перше, споживач повинен володіти деяким незалежним знанням про те, що рекламний плакат (або ролик) є знаком реального об'єкту, яким можна скористатись. По-друге, глядач може зрозуміти рекламний плакат лише в тому випадку, коли він має попереднє знання про ті чи інші символи й знаки, що використані рекламістом. Дієвою рекламою може бути та, в якій за образами, словами та зображеннями знаходяться культурні архетипи та культурні парадигми даного суспільства, тобто яка відповідає національно-культурним уявам про світ, способи поведінки, людину та ін. Використання у вітчизняній рекламі засобів невербального спілкування (жести, міміка), образотворчої візуальної системи, зображень природи, знайомої архітектури, страв традиційної української кухні допомагає українському глядачу ідентифікувати рекламу та її героїв як “своїх” та надає їм розуміння, що об’єкт рекламування може бути використаний в реальному житті. Це підвищує ефективність рекламної кампанії. Крім впливу на мотиваційну сферу споживача та його акти купівлі товарів, відбувається пропаганда певного способу життя, позначеного знаками національної ідентифікації. В контексті розвитку національної української культури на цей факт важливо звертати увагу, особливо при створенні статичної рекламної продукції, оскільки всі невербальні образи, які складають головну частину звернення (мовне спілкування обмежене коротким рекламним слоганом), подаються там у фіксованому вигляді. Вони незмінні та постійно спостерігаються глядачами, які їх ідентифікують, звикають до них та переймають у власний досвід. Таким чином, під час виконання завдання дослідження знаково-символічної значущості рекламної продукції, ми дійшли висновку про необхідність моделювання вітчизняної національно ідентифікованої реклами на основі знаково-символічної спадщини традиційної культури українського народу.
Результатом виконання наступного завдання став висновок, що в сучасному українському суспільстві відбувається формування нормативно-ціннісної бази соціокультурних моделей життєдіяльності українських споживачів, по-перш, за ставленням до матеріальних благ і терміном їх використання (споживацька, одноразова), по-друге, за стилями життя (моностилістична, полістилістична); Кожна із зазначених моделей містить відповідні стереотипи поведінки людей і нормативно-ціннісні орієнтації, чим створює базис для того чи іншого способу життя. Роль соціального інституту реклами в регламентації головних засад цих соціокультурних моделей серед українського населення полягає в непрямому інформуванні споживачів засобом рекламної продукції про переваги того чи іншого способу життя та запевненні в його соціальній значущості.
Під час проведення дослідження була виявлена роль соціального інституту реклами у подолання певних труднощів, які виникали і виникають в процесі трансформації українського суспільства. Так, в перші роки переходу України до демократичного устрою реклама сприяла зменшенню ефекту культурного шоку, в якому опинилась більша частина українського населення внаслідок появи незрозумілих психологічних та соціокультурних факторів, що походили з іншого (західного) культурного середовища. Відбувалось це шляхом зображення в рекламній продукції рис минулого моностилізму в умовах тотальної стильової диференціації. В умовах розширення в Україні процесів товарообігу та безлічі пропозицій від товаровиробників реклама спрощує споживачам проблему вибору матеріальних цінностей, оскільки надає повну інформацію про недоліки одних та переваги інших об’єктів рекламування (речі чи послуги) мовою, зрозумілою представнику певної соціальної групи. В результаті відбувається накопичення товарної маси на індивідуальному рівні кожного споживача, що сприяє переходу до інформаційного типу суспільства. Виконуючи компенсаторно-заспокійливу функцію, соціальний інститут реклами певним чином знімає напругу в суспільстві, яка виникає внаслідок незадоволення певних потреб у більшості населення. Апелюючи до мотиваційної сфери споживачів, рекламісти нерідко використовують такий метод, як зображення задоволення певної потреби шляхом користування об’єктом реклами. В результаті глядачу демонструється обізнаність в його проблемах та створюється ілюзія їх задоволення. Під час проведення емпіричного дослідження була з’ясована потреба українських споживачів у виконанні вітчизняним соціальним інститутом реклами ідеологічної функції. Вона виявилась у незадоволенні рівнем презентації у вітчизняній рекламі національно ідентифікованих знаків й символів. 
Загальною тенденцією процесу споживання рекламної інформації в українському суспільстві є те, що вітчизняний споживач відчуває потребу в рекламній інформації в разі пошуку товару чи послуг з метою купівлі чи скористання. Більша частина населення сприймає рекламу як корисного інформатора та усвідомлено бере від нього конкретні відомості про товар чи послугу, визнаючи впливовість реклами на їх переваги матеріального споживання. Вторинні потреби в рекламній інформації, тобто пошук зразків організації побуту та отримання естетичного задоволення від зображення, розвинуті в меншій мірі. Однак в деяких соціальних групах такі потреби набувають характеру тенденції. 
Результати вивчення ставлення міського населення України до функціонування соціального інституту реклами та виявлення головних споживацьких запитів щодо рекламної продукції були застосовані при розробці соціальної технології формування сучасного способу міського населення України. Потреба в такій технології виникла внаслідок з’ясування механізму функціонування реклами як засобу формування способу життя споживачів рекламної інформації, який протікає в хаотичній, некерованій за терміном виявлення та наслідками формі. Метою розробки даної соціальної технології ми бачимо надання зазначеному вище механізму свідомо-керованого характеру для формування серед побудованого за національними ознаками способу життя українського міського населення. Завдання теоретичного етапу соціальної технології містять: з’ясування рівня сучасної обізнаності міського населення в національних ознаках способу життя; вивчення соціальних та культурних умов наявності такого способу життя в Україні; виявлення факторів, через які етнічна самобутність була заміщена інокультурними цінностями;  дослідження національної знаково-символічної системи та особливостей традиційного способу життя українців; визначення ступеню та форм трансформації набутого матеріалу з метою їх презентації в сучасних соціокультурних умовах; з’ясування ставлення українського міського населення до функціонування соціального інституту реклами та запитів щодо якості рекламної продукції; винайдення шляхів введення в рекламну продукцію національно ідентифікованих ознак з метою формування способу життя, ідентифікованого національними ознаками. Методом трансформації концептуальних положень ми вважаємо планомірні заняття  з представниками соціально-професійних груп, діяльність яких напряму пов’язана з функціонуванням і розвитком соціального інституту реклами – рекламістами та підприємцями, які є виробниками матеріальних цінностей та головними замовниками рекламної продукції. Метою бесід з потенційними рекламодавцями є формування у них переконання в тому, що виготовлення рекламної продукції для рекламування результатів їх комерційної діяльності з використанням національно ідентифікованої знакової системи сприятиме підвищенню попиту на їх пропозиції. Метою проведення занять з рекламістами ми вважаємо формування їх національно свідомого ставлення до виробництва рекламної продукції,  усвідомлення ролі функціонування соціального інституту реклами в суспільстві та підвищенню обізнаності в образотворчих засобах української культури. 
В результаті виконання поставлених на початку дисертаційного дослідження завдань була досягнена головна мета та підтверджена гіпотеза, сформульовані на початку роботи. Автором доведено, що соціальний інститут реклами став сьогодні невід'ємною складовою життя міського населення України, якому властива здатність впливати на формування способу життя та трансформацію стилів життя українських споживачів. Головними засадами  способу життя, який необхідно сформувати у сучасного українського міського населення, ми бачимо такі якості, як: національна свідомість та обізнаність людей в традиційній культурі як підґрунтя для розвитку полікультурної особистості; ціннісна орієнтація соціальних суб’єктів на розвиток власних творчих та інформаційних здібностей для задоволення духовних потреб оточуючих з метою духовного об’єднання з ними; настанова на практичне застосування отриманих знань та подальше особистісне зростання та самовдосконалення. Ці принципи мають бути покладені, на нашу думку, в основу виховання українця ХХІ століття. Такий спосіб життя в соціумі дозволить кожній людині конструювати ту чи іншу життєву форму відповідно до власних уявлень та потреб при збереженні національної єдності та відчутті коренів свого походження. 
Дане дисертаційне дослідження розкриває перспективи для подальших наукових з'ясувань, які стосуються як самого соціального інституту реклами та його функціонування в Україні, так і соціокультурних проблем в українському суспільстві, зокрема таких як:
- роль соціального інституту реклами у формуванні нових знаків і символічних кодів соціального спілкування між українцями;
- особливості способу життя соціально-професійної групи рекламістів, від яких залежить виробництво рекламної продукції та функціонування соціального інституту реклами;
- історична роль соціального інституту реклами у переході індустріального типу суспільства до інформаційного та шляхи формування відповідного способу життя населення та ін.
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