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ВСТУП

Актуальність теми. Реклама - явище, що властиве не лише сучасності. Проте зараз, вона набула досить різноманітних форм і змістів. З однієї сторони ми маємо наповненість рекламою соціального простору, де вона допомагає орієнтуватися у палітрі ідей, товарів, послуг, що постійно зростають. З іншої кожен, хто задіяний у споживацьких практиках, - долучається до величезної кількості рекламних наративів, які складно вписати в культурну канву і співвіднести з нормативно - ціннісною лінійкою окремого суб’єкта. Реклама у такому поєднанні складає соціальну проблему, між відповідними потребами у інформації, що наявні у суспільстві і тими способами трансляції, відображення та конструювання соціального світу, які використовують для цього. Тому «виклик», який має місце у соціальній реальності знаходить «відповідь» у різних дискурсах як повсякденних так і наукових. 

Хоча реклама як соціальне явище має досить глибоку історію гносеологічний інтерес до реклами почав формуватися у період розвитку капіталізму (про що зазначають у своїх роботах В. Музикант, О.Новогіцин і інші). Це в свою чергу дало поштовх до формування одного з найбільш представлених напрямків дослідження реклами – маркетингового (Д.Бернет, А.Дейян, Г.Картер, Ф.Котлер, Г.Левіт, С.Моріарті, У.Уеллс та інші). Економічна складова реклами виступала поштовхом для збільшення інтересу до даного явища в різних площинах: 1) історичній (Ф.Бутона, Ч.Бронштейна і інших); 2) культурологічний (Б.Борісова, Б.Кателлата, С.Пру, О. Феофанова і інших); 3) психологічній та соціально–психологічній (М.Голенбєвської, Б.Грушина, Л.Германова В.Жовтянської, , В.Дєнісова, І.Кардаші, А.Лєбєдєв-Любімов Р.Сорокіна, С.Сєлівєрстова О.Савєльєвої і інших); 4) семіотичній (Р.Барт, У.Еко,Ч.Пірс, Ф.Сосюр і інші), 4) політологічній (Б.Ольшанський, Т.Ляпіна А.Кутлалієва, А.Попова і інші). Значний внесок в емпіричне вивчення та теоретичне осмислення реклами було зроблено зарубіжними та вітчизняними дослідниками стосовно її комунікаційного (В.Королько, Т.Краско М.Маклюен, Н.Лисиця, М.Лукашевич М.Назарова, В.Учонова, Л.Федотова і інші), аксіологічного (В.Іванов, Н.Костенко,  і інші) аспектів. 

Не дивлячись на чисельність прикладних досліджень, присвячених рекламі, та окремих теоретичних робіт, в яких здійснено спроби осмислення даного соціального явища соціологія реклами так і не відокремилась у окрему галузь, оскільки була відсутня відповідна концепція, яка б дозволила системно пояснити як дане соціальне явище, так і процеси, які з ним пов’язані. У зарубіжній соціології, рекламу розглядають у контексті ряду галузей соціології, хоча існує кілька спроб російських і вітчизняних авторів виокремити соціологію реклами як окрему галузь соціології (С.Антонов, Л.Федотова, і інші). Отже, поки що не має відповідної концепції реклами, невиразним є окреслення її соціокультурного обрію, тих чинників, завдяки яким проявляється її соціокультурний аспект, перетворюючи його у «видиму» субстанцію. На даному етапі розвитку соціологічної науки соціокультурний аспект реклами, завдяки якому формується смислове наповнення реклами представляє швидше фрагментарну площину у якій увага зосереджена лише на окремих компонентах, тому виникає актуальна потреба у здійсненні соціологічного аналізу щодо реклами. 

У цій ситуації важливою є розробка технологій управління інтерпретаціями, смисловими наповненнями реклами. Оскільки управління інтерпретаціями – це сфера дії не тільки багатьох комунікативних практик, у тому числі і рекламної комунікації, а ще й поле застосування вже існуючих механізмів формування смислового поля реклами. Саме це і складало проблемне поле даного дослідження. Тому можна сформувати наукову проблему, що виникає за рахунок суперечності зі сторони суб’єктів, які є учасниками наукового дискурсу, зокрема, щодо стану розробленості смислового поля соціальних технологій, та наявним станом соціологічних знань, де має місце фрагментарність в описі, поясненні та прогнозуванні рекламної дії як соціальної технології, та відсутня соціологічна концепція реклами. 

Мета і завдання дослідження. Метою є розробка концепції реклами як соціальної технології для управління інтерпретаціями смислового поля, основу яких складає соціокультурна та комунікативна складові. Визначена мета зумовила необхідність розв’язання низки наступних завдань:
· з’ясувати онтологічні і епістемологічні засади дослідження реклами як соціального явища, відповідно проаналізувати стан соціологічного дискурсу із зазначеної проблематики, визначивши напрямки, що потребують подальшої розробки;

· дослідити евристичні можливості, та обмеження існуючих теоретичних підходів в дослідженні реклами та явищ і процесів, що з нею пов’язані, аналізуючи та систематизуючи наявні знання, обравши найбільш вдалі теоретичні моделі, які можуть бути використані в процесі формування концепції реклами; 

· показати особливості соціологічного аналізу реклами, через зіставлення з маркетинговим, семіотичним та психологічним підходами, виявивши саме контент соціологічного інтересу до реклами; 

· проаналізувати наявні визначення щодо реклами та сформулювати поняття реклами, яке б відображало сучасні уявлення про дане явища; 

· визначити основні базові елементи, що формують соціокультурне та комунікативне «полотно» реклами, шляхом здійснення відповідної наукової рефлексії для використання в подальшому даного знання в процесі побудови концепції реклами; 

· проаналізувати підходи до дослідження соціальних технологій у соціологічній науці, виявити їх ключові характеристики та визначити особливості реклами як комунікативної технології і її місце у соціокультурному просторі. 

· показати роль та значення смислового компоненту в рекламі, на прикладі політичної реклами для чого:

- здійснити аналіз результатів сучасних емпіричних досліджень реклами;

- провести самостійне емпіричне дослідження політичної щитової реклами, щоб розкрити наповненість смислового поля реклами;

- на підставі отриманого емпіричного знання уточнити статус смислового наповнення рекламного повідомлення у процесі рекламної взаємодії з аудиторією.

· здійснити концептуалізацію реклами, використовуючи наявні соціологічні підходи та результати емпіричних досліджень і сформувати концепцію смислової структури реклами як комунікативної технології; 

Об’єкт дослідження – реклама як соціальна технологія. 

Виходячи з визначення об’єкта, предметом дослідження є соціокультурний та комунікативний статуси реклами як соціальної технології. 

Методи дослідження. Для досягнення поставленої мети та розв’язання наукової проблеми і головних завдань дослідження використовувалася методологія теоретичного синтезу макро – й мікро підходів. Такий синтез особливо був необхідним на етапі опису досліджуваної проблематики, що було представлено в другому розділі, де поряд з інституціональним описано і феноменологічне та постмодерністське бачення розуміння реклами, що дало змогу виокремити переваги і обмеження різних теорій та концептів і обрати ті, що володіють найбільшим пізнавальним потенціалом для предметного поля даного дослідження. Відповідно, для побудови концепції смислової структури реклами за основу було взято доробок представників постструктуралістського напрямку : 

 
П.Бурдьє, при формуванні уявлення щодо реклами як соціальної технології було використано поняття практики, яке стало основним як для визначення реклами так і виокремлення її атрибутивних характеристик. Не менш важливими поняттями в концептуальному плані стали поняття: агента, габітуса, та капіталу. 

В процесі вибудови концепції реклами як соціальної технології важливе місце мала теорія соціальних технологій, яка досить повно представлена у зарубіжній і вітчизняній науці. Так, В.Іванов, В.Патрушев, В.Судаков і ряд інших дослідників розглядають теоретико-методологічні аспекти впровадження інноваційних технологій в практику управлінської діяльності. В.Князєв, Ю.Сурмін, М.Туленков звертають увагу на можливості й переваги використання соціальних технологій в управлінні політичними і економічними процесами в Україні. Проблеми соціального управління, яке б базувалося на соціальних технологіях піднімаються М.Марковим В.Подшивалкіною, саме ці дослідницькі напрямки слугували основою для виявлення специфіки реклами як соціальної технології. 

Крім того, у роботі при розробці окремих фрагментів використовуються елементи таких підходів, як: 

Ігрової дії Е.Гофмана в процесі аналізу тілесних технік, що презентують гендерні ролі в рекламі, та безпосередньо при аналізі реклами як гри з відповідними атрибутивними характеристиками, а також при розгляді комунікативних технологій поняття іміджу. Підхід Ю.Габермаса при дослідженні раціонального та ірраціонального в рекламі, його поняття комунікативної раціональності. 
При дослідженні образу підходи А.Бергера. А.Бергсона, Ж. Дельоза, С.Московічі, У.Ліпмана. При дослідженні реклами як фотографії розробки  А.Бергера, П.Штомпки, С.Зонтаг. Локальне та глобальне базувалося на використанні крос культурних досліджень, а також макропідходів. Міфологічний та символічний аспекти аналізувався на основі семіотичних, філософських та постмодерністських підходів.

Емпірична складова дисертації, в якій здійснено перевірку та уточнення теоретичних положень роботи, спирається на результати якісних методів дослідження, а також на результати вже проведених емпіричних досліджень з використанням кількісних методів дослідження (Всеукраїнського моніторингу досліджень стану українського суспільства за 2006-2010 роки). Польовий етап був проведений з використанням методів аналізу документів інтент-аналізу та контент- аналізу, візуального аналізу. 

Застосування методів системного підходу та порівняльного аналізу сприяло створенню концепції смислової структури реклами і визначенню перспективи досліджень реклами, взявши за основу сформовану концепцію. Серед таких перспектив маємо наступні: реклама як текст, що надає агентові інформаційний пакет; реклама (як візуальна, так і персоніфікована) – це іконографія відтворення певного типу взаємодії між агентами; це – сцена і спектакль, у якому ми маємо агентів та їх рольові прояви, що найбільш поширені у суспільстві; реклама – це прояв тих тенденцій, які наявні в культурі, а в рекламі набувають виразних форм; реклама - відтворення різностей і нерівностей, що наявні у суспільстві, вона маркує суспільство на групи споживання; реклама - це відображення сучасності, втілює або звертається до того, що є нині, до сьогоднішніх, а не вчорашніх стереотипів – задля того, щоб бути актуальною; реклама - поле політики як за владу, так і соціальної. 
Наукова новизна одержаних результатів.

Основні наукові положення створеної концепції, що виношу на захист, полягають у наступному:
1. Реклама як соціальне явище охоплює всі сфери людської поведінки від приватної до публічної і є домінуючою культурною формою, яка фіксує, відображає, транслює та конструює сучасні тенденції, що мають місце в культурі.

2. Реклама як комунікативна практика набуває характеристик соціальної технології як за характером продукування, так і за формою поширення та відтворення. 

3. Реклама як соціальна технологія виходить за межі суто технічних процесів і здійснює інтервенцію та «відбір контентів» в соціальному просторі, звертаючись до соціокультурних компонентів (символічних, ідеологічних, міфологічних, ціннісних, раціональних та ірраціональних) з метою посилення своєї ефективності.

Уперше

· здійснено концептуалізацію реклами, що знайшла відображення в концепції смислової структури реклами, де базовими концептами виступають: теорії дії (соціальної дії М.Вебера, інтеракції Дж.Міда, комунікативної дії Ю.Габермаса: відповідно розширено уявлення щодо розуміння рекламної дії, де крім сталих характеристик досліджено перформативну, стратегічну, тілесну, креативну та образну складову рекламної дії); концепти впливу (здійснено демаркацію між уявним впливом і фіксованим); теорії практик та капіталу (практики дії агентів за П.Бурдьє, де деталізовано специфіку рекламної практики та уточнено її характеристику; теорії соціальних технологій; теорії щодо суб’єкта (розглянуто через дихотомію звернення до «активних» чи «пасивних» стратегій поведінки та соціокультурну і комунікативну компетенцію суб’єкта); парадигми розуміння (зокрема принципи релевантності А.Шюца, соціального мислення К.Мангейма, теорія очікувань Г.Гарфінкеля); 

· систематизовано напрямки досліджень реклами в соціології, а саме: 

· як галузь соціологічного знання; як самостійний предмет дослідження у окремих теоріях, що пов’язують її екзистенцію з культурою; реклама у межах комунікативних підходів у соціології; реклама в межах соціології масових комунікацій; реклама як соціальний інститут; застосування теорій та парадигми у яких мова не йде безпосередньо про рекламу, але ті факти, явища і процеси які редуковані у соціологічному знанні у тій чи іншій мірі визначено складові соціокультурного «полотна» реклами: символічна; ціннісна, ідеологічна; міфологічна; раціональна чи ірраціональна або в поєднанні, а також представлено форми їх прояву та активізації в соціокультурних практиках агентів; продемонстровано, спираючись на результати емпіричного дослідження, що в соціальному просторі має місце спектр інтерпретаційних можливостей, які пов’язані з стратифікаційними позиціями суб’єктів і не завжди адекватно співвідносяться між собою, що зумовлює соціокультурну поліфонію в засвоєнні та відтворенні смислів, які транслюються рекламою; 

Уточнено знання:

· про епістемологічні і онтологічні засади дослідження реклами, які в соціології базуються на науковому лібералізмі, що проявляється в поліпарадигмальності, полікласифікаційності як по відношенню до предмету соціології, так і безпосередньо до реклами, де онтологічна складова реклами поєднує в собі комунікативний та речовий компоненти: щодо визначення реклами в економічних та гуманітарних науках і показано необґрунтованість односторонньої моделі комунікації, яка найчастіше застосовується для характеристики дії реклами, відповідно, реклама представлена як комунікативна практика, що презентує речі і здійснює низку функцій у відповідності з цільовими завданнями суб’єкта, потреби якого вона задовольняє. Речі набувають матеріальних (товар, послуга), ідеалізованих (ідея, цінність) або персоніфікованих (актор) форм; 

· про критерії класифікації рекламних практик і визначено наступні: за формою, за засобами, за способом доставки, за мірою дотримання офіційних стандартів, за сферою дії, за галуззю виробництва, за локалізацією соціального простору, за ціллю та інтересами рекламодавця, за характером цінностей, за формою впливу, за мірою структурованості реклами. 

Дістали подальшого розвитку такі аспекти дослідження:

· по розробленню категоріально–понятійного апарату пост структуралістського спрямування, зокрема, поняття «символічного капіталу», представлене через поняття «капіталу бренду»; «поле культури», через поняття «поле реклами»; «практика» через поняття «комунікативна практика»; поняття габітусу через -«габітус споживання»; 

· по уточненню перспективи соціологічного аналізу реклами, а саме: по – перше, реклама – як текст, що дає акторові інформаційний пакет у його щоденних практиках; по-друге, реклама як реконструкція певного типу суспільних відносин; по-третє, реклама як сцена для розігрування різноманітних соціальних ролей; по-четверте, реклама, як відтворення різностей і нерівностей, що наявні у суспільстві; по-п’яте, реклама як відображення сучасних тенденцій розвитку суспільства; по-шосте, реклама як поле політики; дослідження реклами як соціальної технології, внаслідок яких з’ясовано, що сучасні комунікативні технології не є чітко раціонально фіксованими, а використовують ряд ірраціональних стандартних технік, які дозволяють активізувати соціальне сприйняття суб’єктів, де реклама представляє одну із яскраво виражених форм поєднання раціонального і ірраціонального компонентів; 

Обґрунтованість і достовірність наукових положень, висновків і рекомендацій. Можна констатувати, що для розв’язання поставленої проблеми (суть якої полягає у відсутності концепції реклами) були обрані парадигми постструктуралістського та феноменологічного спрямування, у яких вже частково досліджувалися явища та процеси, що пов’язані з рекламою. Саме ці підходи дозволяють дослідити не лише процес відображення образів в свідомості агентів (що можна здійснити в межах позитивізму), а й проникнути у свідомість агентів рекламної взаємодії. Оскільки процес рекламної взаємодії включає не лише відображення, а й конструювання відповідних мисленевих моделей, зразків у яких отримані рекламні образи трансформуються, конвертуються, а не тільки відтворюються у первинному вигляді. Процес конструювання і реконструювання рекламних повідомлень відповідно не може бути пояснений завдяки структурно-функціональному аналізу, який дозволяє лише частково пояснити таке соціальне явище як реклама. Саме – це спричинило звернення до постструктуралістського та феноменологічного напрямків, які розширили евристичні можливості для даного дослідження і стали базовими для його проведення. У дослідженні при вивчення окремих процесів і явищ використовувалися і спеціальні теорії: теорії дії (соціальної дії М.Вебера, інтеракції Дж.Міда, комунікативної дії Ю.Габермаса, тілесної дії К.Вульфа, довіри як дії П.Дюмушель); концепти образу та його функціонування (А.Бергсона, А.Бергера,. Ж.Дельоза); концепти впливу та уяви (Дж.Тернера, С.Московічі); теорії практик та капіталу (П.Бурдьє); концепт габітуса (М.Моски, П.Бурдьє) теорії соціальних технологій (Д.Белла, К.Поппера, К.Мангейма); теорії суб’єкта (Дж.Міда, Ж.Лакана, С.Жижека), парадигми культури (Дж.Александера, Ю.Лотмана), теорії довіри (Ф.Фукуями, П.Штомпки), концепт соціальної динаміки (П.Сорокіна) парадигми розуміння (принципи релевантності А.Шюца, теорія очікувань Г.Гарфінкеля), що дозволило уточнити деякі поняття («реклама», «комунікативна практика», «поле реклами», «габітус споживання», «символічний капітал», «капітал бренду», «агент реклами» і інші). Застосування методів системного підходу та порівняльного аналізу дозволило створити концепцію смислової структури реклами і визначити перспективи  досліджень реклами, взявши за основу сформовану концепцію. Серед таких перспектив маємо наступні: реклама як текст, що надає агентові інформаційний пакет; реклама (як візуальна, так і персоніфікована) – це іконографія відтворення певного типу взаємодії між акторами; це – сцена і спектакль, у якому ми маємо агентів та їх рольові прояви, що найбільш поширені у суспільстві; реклама – це прояв тих тенденцій, які наявні в культурі, а в рекламі набувають виразних форм; реклама - відтворення різностей і нерівностей, що наявні у суспільстві, вона маркує суспільство на групи споживання; реклама - це відображення сучасності, втілює або звертається до того, що є нині, до сьогоднішніх, а не вчорашніх стереотипів – задля того, щоб бути актуальною; реклама - поле політики як за владу так і соціальної. Емпірична складова дисертації, в якій здійснено перевірку та уточнення теоретичних положень роботи, спирається на якісні методи дослідження, а також на результати вже проведених емпіричних досліджень з використанням кількісних методів дослідження (Всеукраїнського моніторингу досліджень стану українського суспільства за 2006-2010 роки). 

Наукове значення роботи. Теоретичні результати та методологічні розробки дисертаційного дослідження дозволяють поглянути на рекламу як на комплекс рекламних практик зі своєю специфікою, це в свою чергу відкриває можливості для формування більш ефективного дослідницького інструментарію; соціологічний підхід до аналізу соціальної дії в рекламі містить обґрунтування, щодо значимості не лише цілераціональних дій, а й ціннісно-раціональних, емоційних складових, довіри як дії, що розширює знання про соціальну дію, яка представлена більш повно; теорія смислової структури реклами, розкриття її соціокультурних вимірів, що детально проаналізовано в дослідженні дозволяє системно поглянути на рекламу як на соціальну технологію, з врахуванням позиції агентів в процесі смислопродукування, а також значимості соціокультурного контексту і процесів, завдяки яким здійснюється формування, конструювання і засвоєння смислів агентами; результати дослідження поглиблюють знання в напрямку вивчення реклами і є достатнім підгрунттям для подальшої розбудови соціології реклами як окремої галузі соціологічного знання;


Практичне значення отриманих результатів. Теоретичні результати та методологічні розробки дисертаційного дослідження можуть бути використані для: подальших теоретичних та прикладних соціологічних досліджень рекламних практик; в межах здійснення різноманітних соціальних експертиз реклами (гендерної, ідеологічної, етнічної…) для побудови інструментарію; формування політичних технологій (іміджу політичним партіям, лідерам); формування програм з зазначеної проблематики в навчальному процесі (соціології реклами, комунікацій, масових комунікацій, якісних методів дослідження). Результати дослідження використані в навчальному процесі вищої школи при розробці програм та викладанні нормативних і спеціальних курсів: соціологія масових комунікацій, соціологія громадської думки, візуальні методи дослідження в соціологічних та маркетингових дослідженнях (довідка Вищої школи соціології Інституту соціології НАН України від 14.11.2011р.) . Отримані результати застосовувалися на практиці під час проведення якісних досліджень в компаніях Бізнес-формат, Українська маркетингова група (довідка компанії «Бізнес-формат» від 21.03.2010р., довідка компанії Українська маркетингова група (UMG).) від 11.12.2011р.); Використовувалися отримані результати під час реалізації тренінгових навчальних програм в Українській асоціації маркетингу (довідка Української асоціації маркетингу від 12.09.11р.), в Міжнародному інституті бізнес освіти Київського національного економічного університету імені Вадима Гетьмана (довідка Міжнародного інституту бізнес освіти Київського національного економічного університету імені Вадима Гетьмана від 5.04.11р.) 
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ВИСНОВКИ

Здійснена рефлексія стану речей щодо реклами в соціологічному дискурсі дозволяє констатувати, що рекламу активно почали вивчати соціологи у середині ХХ століття, хоча звичайно, окремі аспекти досліджувалися й раніше. Та не дивлячись на появу інтересу зі сторони соціологічної спільноти, інтерес до даного явища був зосереджений у площині окремих емпіричних досліджень, де основна увага була сконцентрована на економічному аспекті. Хоча саме за останні п’ятдесят років низка відомих соціологів  і соціолінгвістів висловила свої теоретичні міркування з приводу реклами. Та не дивлячись на це, реклама так і не відокремилась в окрему галузь (хоча серед російських та вітчизняних соціологів  все-таки були зроблені спроби у даному напрямку). Для європейської й американської соціологічної школи реклама досліджується у межах інших галузей знання, вона зараховується до комунікативних теорій середнього рівня. Аналіз літератури дозволяє констатувати, що реклама, в соціологічній науці представлена переважно в інституціональній площині, при цьому суб’єкт рекламної діяльності так і не отримав належної уваги, хоча, наприклад, представники символічного інтекракціонізму (Дж.Мід, Дж.Блумер) звертали увагу на те, що продукування рекламою смислів має значення для життя агентів, але вони не розглянули сам механізм породження свідомістю суб’єкта смислового поля. У межах комунікативного та інституціонального підходів рекламу розглядають переважно як функціональне утворення, знову ж таки сам процес взаємодії з агентом залишається поза дослідницькою увагою. Окремі фрагменти функціонування реклами описані представниками постмодерністського та пост-структуралістського напрямку, та в кожному є свої пріоритети. Узагальнюючи стан досліджуваної проблематики можна констатувати, що соціологи досліджували рекламу фрагментарно, що і сформувало таке ж фрагментарне знання щодо неї. 

Аналіз методологічної бази сучасної соціологічної науки дозволяє констатувати, що існує традиція лібералізації і співіснування теорій та парадигм, які мають різну міру взаємодії і є не лише є альтернативні по відношенню одна до одної, чи доповнюючи, а іноді і цілком протилежні. Це створює ряд труднощів, а одночасно потребує логічної систематизації при досліджуванні окремо взятої предметної сфери, зокрема реклами. Тому було здійснено аналіз евристичного потенціалу існуючих напрямків і обрані найбільш перспективні для дослідження саме визначеної проблематики. 

Можна констатувати, що для розв’язання поставленої проблеми (суть якої полягає у відсутності концепції реклами) були обрані парадигми постструктуралістського та феноменологічного спрямування, у яких вже частково досліджувалися явища та процеси, що пов’язані з рекламою. Так як в соціологічній науці існує поліпарадигмальність і така ж невизначеність стосовно поняття реклами було здійснено аналіз існуючих підходів до реклами, а також сформоване робоче визначення реклами, де реклама була розглянута як комунікативна практика, що презентує речі і здійснює низку функцій у відповідності з цільовими завданнями суб’єкта, потреби якого вона задовольняє. Речі набувають матеріальних форм (товар, послуга), ідеалізованих (ідея, цінність) або персоніфікованих (актор) форм. Дане визначення не є вичерпним, але на даному етапі воно відображає стан сучасного соціологічного дискурсу. Визначено соціологічну перспективу досліджень реклами. Маємо наступні дослідницькі перспективи для соціолога: реклама як текст, що надає агентові інформаційний пакет; реклама (як візуальна, так і персоніфікована) – це іконографія відтворення певного типу взаємодії між акторами; це – сцена і спектакль, у якому ми маємо агентів та їх рольові прояви, що найбільш поширені у суспільстві; реклама – це прояв тих тенденцій, які наявні в культурі, а в рекламі набувають виразних форм; реклама - відтворення різностей і нерівностей, що наявні у суспільстві, вона маркує суспільство на групи споживання; вона - це відображення сучасності, втілює або звертається до того, що є нині, до сьогоднішніх, а не вчорашніх стереотипів – задля того, щоб бути актуальною; реклама - поле політики як за владу так і соціальної. Реклама завдяки соціологічному вивченню отримує низку референтних характеристик, зокрема: інституціональну, комерційну, комунікативну, політичну, соціокультурну. 

Для впорядкування існуючих рекламних практик було здійснено класифікацію рекламних практик. Така класифікація дозволяє створити загальну картину для орієнтації на мапі досліджень рекламних практик і проаналізувати й інтегрувати соціологічне знання, що міститься в наявних підходах до рекламних практик з подальшим створення загальної концептуальної моделі реклами. Визначено критерії для оптимізації здійснення класифікації: За формою: усні та письмові; за способом: безпосередні (самореклама) та опосередковані (неперсоніфіковані). Опосередковані рекламні практики, своєю чергою, деталізовано на: традиційні (усні) та дистанційні. Останні конкретизовано залежно від того, які засоби чи предмети задіяні у процесі їх активізації. Окрему групу складають практики де застосовуються ЗМІ, тобто за характером використання ЗМІ ми маємо: телевізійну, пресову й інші види рекламних практик. Залежно від того, яким є життєвий цикл тієї чи тієї речі виділяються такі види реклами: передстартова, інформаційна, ударна, нагадувальна, підкріплювальна. За способом донесення маємо адресну та анонімну рекламні практики. Якщо ж реклама певним чином не афішується згідно з законодавством, то маємо приховані й офіційні рекламні практики, де критерієм є дотримання офіційних вимог до реклами. В залежності від сфери дії представлено інституціональні і приватні рекламні практики. Як перші, так і другі можуть бути конкретизовані як практики у сфері: економіки, політики, науки, освіти, релігії, медицини, армії, культури, спорту, туризму, відпочинку і дозвілля, соціальної сфери. Приватні практики: самореклама, практики пов’язані з міжособистісними відносинами. Рекламні практики у сфері економіки мають власну мережу розгалужень залежно від галузі господарства. Відповідно виділяються рекламні практики у сфері харчової, легкої та інших галузей. За локалізацією соціального простору маємо такі рекламні практики: загальнонаціональні, міжнародні, регіональні, місцеві та безпосередньо у точках продажу товарів чи послуг. Залежно від використання цінностей універсального (загальнолюдського) чи автентичного (національного, локального) характеру можна говорити про рекламні практики локального і глобального характеру. Відштовхуючись від цілей та інтересів рекламодавця маємо: політичну, комерційну, громадську (соціальну) рекламу. У залежності від форми впливу: реклама-залучення і реклама-маніпуляція. За мірою структурованості: перформанс і технології. Ця класифікація не є вичерпною, але вона досить детальна і задає орієнтири в просторі рекламних практик для їх подальшого аналізу. 

У результаті здійсненого соціологічного дослідження сформовано концепцію смислової структури реклами. Принципові положення даної концепції полягають у наступному: реклама як соціальне явище охоплює всі сфери людської поведінки від приватної до публічної; реклама як комунікативна практика набуває характеристик соціальної технології як за характером продукування, так і за формою поширення та відтворення; реклама як соціальна технологія виходить за межі суто технічних процесів і здійснює інтервенцію та «відбір контентів» в соціальному просторі, звертаючись до соціокультурних компонентів (символічних, ідеологічних, міфологічних, ціннісних, раціональних та ірраціональних) з метою посилення своєї ефективності; реклама є культурною формою, яка фіксує, відображає, транслює та конструює сучасні тенденції, що мають місце в культурі. Дана концепція дозволяє поглянути на генезу, трансляцію та конвертацію смислів, що мають місце в рекламних практиках представлених у формі комунікативних технологій. Початком відліку для побудови концепції став аналіз низки теорій парадигм, концептів, де ключовими стали поняття : дія, статус, образ, влада, вплив, агент, смисл, довіра, практика, комунікативна технологія. Побудова смислової структури реклами не можна уявити без детального розгляду контексту смисловпродукування, яким виступає соціокультурний простір. 

Термін «соціокультурність», що досить часто використовується у соціогуманітарних науках, не є змістовно поясненим, що «провокувало», або, точніше, спонукало до розгляду і аналізу. Для цього було проведено демаркацію не менш проблематичних категорій: «соціальне», «суспільство» та «культура». Відповідно культурне і соціальне бачення, що об’єднані в понятті «соціокультурне» – це два аспекти одного і того ж явища, але у випадку вживання терміну «соціокультурність» ми не надаємо преференцій жодному з них: як соціальне через категорію «соціальне» та «суспільство», так і культурне через категорію «культура» представлені у рівній мірі. Зазначений підхід дозволяє аналізувати суспільство як культурний продукт, коли соціальні факти є одночасно і фактами культури. У такому разі ми можемо вести мову про динаміку і статику соціального, де культура у своїх формах зберігає надбання і артефакти того, що було створено відповідними спільнотами, тобто суспільством. Це дає змогу аналізувати соціальний факт не сам по собі, а з урахуванням культурного начиння. Було показано ті парадокси, що існують з приводу цього питання, адже те, що одні дослідники визначали через категорію «суспільство», інші ідентифікували, вдаючись до категорії «культура». Використання терміну «соціокультурність»– це, з одного боку, зняття протиріч; з іншого – підкреслення взаємопов’язаності і взаємопроникнення характеристик, що відображені у категоріях «культура» та «суспільство», і звернення уваги на те, що вивчення розвитку й функціонування будь-яких спільнот, їх взаємодії можна здійснювати через призму співвідношення соціальності і культури. 

Досліджуючи соціокультурність рекламних практик, виокремлено кілька їх вимірів. По-перше, символічний, який передбачає, що ми не можемо вести мову про процес смислотворення без розуміння знакової та символічної будови рекламного повідомлення. Сучасна реклама переповнена знаками і символами, що як відтворюють старі, так і формують нові значення та смисли. Другий аспект, про який ідеться – аксіологічний, до якого, втім, уже досить часто апелюють у соціологічних дослідницьких практиках. Так цінності, які містяться в рекламних повідомленнях, відображають як бажані, так і наявні цінності суспільства. Відповідно, даний зріз продовжує попередній, оскільки вони фіксуються у певній знаково-символічній структурі. Продовженням ціннісного аспекту є мистецький. Мова, перш за все, йде про те, у який спосіб здійснюється дифузія рекламних практик у мистецтво. Була розвинена думка про те, як реклама наближається до мистецтва чи, навпаки, віддаляється від нього. Інші два аспекти – раціональний та ірраціональний досліджувалися в межах їх представлення в рекламному повідомленні. Показано, що «раціональність» як характеристика соціальної дії і рекламної дії, зокрема, в соціологічному дискурсі є досить повно представлена на відміну від ірраціональної характеристики, де остання швидше аналізується завдяки емоційному аспекту. Показано, що такий редукційний підхід не є виправданим, оскільки ірраціональна складова рекламної дії досить багатогранна. Врешті-решт, світоглядний вимір, у якому ми можемо виокремити дві гілки: міфологічну й ідеологічну. Якщо міфологізація і реклама – це тема, яка достатньо глибоко представлена у літературі, то ідеологія у такій площині швидше вивчена лише в межах комерційної реклами як ідеологія споживання. Втім, цей компонент, як правило, розглядається в межах аналізу суспільства і складає один із соціокультурних компонентів реклами, оскільки у випадку різних форм рекламних практик (комерційної, політичної чи соціальної) він має різне смислове навантаження. Рекламні практики ми можемо характеризувати, вдаючись до символічного, аксіологічного, раціонального чи ірраціонального, ідеологічного та міфологічного аспектів. Взявши за основу дані соціокультурні резонатори, ми маємо змогу вибудовувати відповідні індикатори для подальших емпіричних досліджень реклами. 

Завдяки отриманим результатам емпіричного дослідження можна констатувати, що взаємозв’язок між різними смисловими полями в українському соціальному просторі в період передвиборчої кампанії (2009-2010р.р.) мав автономний характер для агентів, що відносилися до різних соціальних груп. Реклама як соціальна технологія, не дивлячись на технологічність і стратегію власного розвитку, все – таки залишається відірваною від тих очікувань, які мають місце серед агентів, що складають групу споживачів цих практик. Дане дослідження продемонструвало значимість орієнтації в продукуванні смислів на очікування суб’єктів. Таким чином, реклама вчить ідентифікувати статус людини, орієнтуючись на речі, що одночасно виступають цінностями та символами, які визнаються за значущі в суспільстві. Водночас можна говорити і про інтегративну функцію реклами для «ми»-групи. Як представник цільової аудиторії реклами індивід ідентифікує себе з її образами та реалізує запропоновані такою рекламою зразки поведінки, висловлювання, цінності тощо у своїй повсякденній практиці, що постає як індикатор належності індивіда до референтної групи. 

Реклама як комунікативна практика має власне поле у соціальному просторі, де агенти акумулюють соціальну енергію. Поле реклами складається із бажаних та наявних цінностей, де останні є частиною габітуса агентів. Це поле, на якому здійснююється відтворення і пропозиція цінностей, зразків, які, як показало емпіричне дослідження, не завжди є актуальними для гравців на даному полі. У такому разі, мова йде про створення відповідного ідеологічного начиння. Соціальна дія, яка у випадку реклами досліджувалася як рекламна практика – це цілий спектр дій, починаючи з креативної дії окремого агента і закінчуючи діями, що спричинені рекламою ( у деяких випадках це дія- купівлі, у іншому –політичного вибору, ще у іншому – дія державногого порядку).окрім того, рекламна дія за своєю сутністю є складним утворенням, оскільки в ній мають місце: цінносно-раціональна спрямованість, цілераціональна спрямованість, ірраціональна спрямованість, тілесна спрямованість, а також дія довіри. Тобто рекламна дія представляє спектр дій, що створюють ланцюг різноманітних комбінацій, завдяки чому і формується відповідна рекламна практика. 

Розглядаючи рекламну практику як комунікативну було виокремлено особливість комунікативної форми, якою є реклама, а саме, її презентаційну складову, що акцентує, підкреслює, посилює відмінність між речами, надаючи їм специфіки, або створюючи уявлення щодо наявності таких відмінностей. Реклама як комунікативна практика підпадає і відтворює тенденції, що мають місце в культурі, що показано в роботі, зокрема, в тій частині де мова йде про глобальне та локальне в рекламі, а також про посилення технологічності, та візуалізації. Комбінації локального і глобального в рекламних практиках набувають різноманітних форм. Ми можемо мати глобальний продукт, таку ж глобальну рекламу і таку ж глобальну сітку цінностей представлених в ній, з іншої сторони ми можемо мати – теж саме і в локальному виконанні, або ж в комбінаціях локального і глобального. 

Смислова структура рекламних практик формується завдяки взаємодії, яка виникає між агентами в комунікативних практиках як в приватній, так і в публічній сферах. Вона актуалізується під час комунікативної взаємодії, що відбувається як між агентами, але на основі рекламного послання, так і між агентом і окремим рекламним повідомленням. Саме акт перетину очікувань і принцип релевантності дозволяє формувати спільну смислову структуру, яка є відкритою для появи нових смислових комбінацій. Статус реклами формується в залежності від комбінацій гравців у полі реклами. Агенти в полі реклами є різними і володіють різними капіталами, що відображається на їх здатності до дій. Та у даному дослідженні доводиться точка зору, що агент виступає активним щодо вибору відповідних дій. Габітус агентів надає соціальному сприйняттю видимих контурів,а також дозволяє адаптувати нові фрагменти до вже відомого існуючого досвіду. У випадку реклами довіра виступає в двох важливих іпостасях: з однієї сторони, для будь-якої рекламної практики довіра є необхідною передумовою її здійснення, з іншої сторони, рекламна практика вже повинна подолати той пласт стереотипів і упереджень, який існує щодо можливостей довіряти рекламним повідомленням Тобто рекламна практика у порівнянні з іншими комунікативними практиками містить подвійний потенціал, який дозволяє змінювати недовіру на довіру, а вже потім діяти. 

Якщо вести мову про перспективу подальших соціологічних досліджень реклами, то вони мають перейти в площину поглибленого вивчення окремих рекламних практик, де кожна могла б бути представлена в горизонті тих особливостей, які для них притаманні. Для поглиблення розуміння механізму впливу рекламних практик важливим є розвиток інтегративних досліджень представників різноманітних наук. Перспектива експертизи реклами та вироблення індикаторів складає перспективний напрямок досліджень, що дозволить досягати не лише економічної, а й соціальної ефективності в сфері рекламної діяльності. 
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