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ЗАГАЛЬНА ХАРАКТЕРИСТИКА РОБОТИ
Актуальність теми. Характерною особливістю сучасного українського суспільства є значна кількість чинників, що впливають на формування цінностей, способу життя, норм та правил поведінки. В умовах глобального розвитку та поширення різноманітних засобів масової комунікації невід’ємним атрибутом та чинником, що спричиняє та стимулює трансформації у різних сферах життєдіяльності, зокрема економіки, політики, культури, стала реклама.
Особливої уваги в цьому контексті заслуговує комерційна реклама. На відміну від політичної та соціальної, цей вид реклами в основному сприймався передусім як засіб економічного впливу на споживача та його поведінку. Проте сьогодні комерційна реклама, як елемент домінантної масової культури, дедалі активніше впливає на процеси соціалізації та формування соціальних і споживчих практик. Ті стандарти та цінності, які просуває комерційна реклама, претендують на роль загальнолюдських норм поведінки, які треба наслідувати. 

Комерційна реклама більше не є суто економічним інструментом впливу. За допомогою рекламних технологій візуальні образи та символи переміщуються у більш широкий контекст соціальних відносин, а сама рекламна комунікація набуває характеру соціального орієнтиру. Реклама стає ціннісно-смисловим зразком, створює культурні форми, іміджі, установки, що набувають масового характеру.

У цьому контексті рекламу можна окреслити як символічне соціальне поле, яке згідно теорії соціальних полів П. Бурдьє задає і формує певні цінності й норми поведінки, тим самим «програмуючи» людину на певні дії. При цьому сучасного споживача варто розглядати з позицій його функціональних характеристик, особливостей поведінки та як суб’єкта, який інтерналізує певні моделі поведінки, формує власне бачення та інтерпретацію отриманої рекламної інформації. Потрапляючи в поле реклами, споживач формує свій вибір, орієнтуючись на цінності, норми, зразки, що функціонують у цьому полі, та відтворює специфічну модель поведінки.

У цій структурі реклама виступає своєрідним ідеологічним конструктом, кодом, що водночас і формує систему поведінкових реакцій, і є символічним відображенням цінностей того суспільства, в якому вона ретранслюється та відтворюється. Основні ж можливості впливу на свідомість та поведінку аудиторії пов’язані із формуванням знаково-символічної складової соціального дискурсу реклами. 

Дослідження реклами з соціальної та соціокультурної перспектив представлене роботами багатьох науковців та дослідників різних наукових напрямків. Теоретичний аналіз реклами як інструменту комунікації у своїх працях розкривають Д. Огілві, У. Уеллс, Дж. Бернет, С. Моріарті, Ю. Бернадська, Е. Головлева, Ю. Миронов, Р. Крамар, В. Музикант та ін. Як економічний інструмент, механізм для розвитку і підтримки економічного благоустрою суспільства, розглядають рекламу Ч. Сендідж, В. Фрайбургер, К. Ротцолл, Ф. Котлер, А. Філіна, С. Матвєєв, Л. Лясота. Як символічно-знакову систему в комунікації рекламу розкрито П. Бурдьє, Ж. Бодрійяр, Ю. Шмига, К. Сичева, А. Кошкін. Місце реклами в системі соціальних відносин розкрито у працях О. Савельєвої, А. Макарової, Л. Федотової, Н. Удріс, Н. Лисиці, К. Цимбал, зокрема крізь призму соціокультурних функцій реклама проаналізована в працях А. Лященко, Н. Чаган, О. Курти, В. Теременко, Ю. Літвінової, П. Чукреєва, І. Чудовської-Кандиби, Я. Зоськи, І. Набруско. Дискурс та контент аналіз рекламних повідомлень застосовано у працях М. Пайнік, П. Лесяк-Тусек, Д. Фенг, П. Вігнелл, Г. Кук, Є. Коваленко, О. Зелінської, Є. Куликової, Я. Яненко та ін.

Проте недостатньо розкритими залишились механізми формування рекламою ціннісних конструктів та процеси їхнього перетворення у соціальні практики. Малодослідженими є особливості цього процесу в українському суспільстві, оскільки попередні дослідження стосувалися здебільшого інших європейських країн. Наукова проблема полягає у недостатній розробленості теоретико-методологічних підходів для визначення та дослідження впливу реклами на формування практик споживання та конструювання ціннісних орієнтацій споживачів.

Мета дослідження полягає у визначенні особливостей процесу конструювання полем комерційної реклами дискурсивних практик українських споживачів.

Визначена мета зумовила необхідність розв’язання низки наступних дослідницьких завдань:

· розглянути та розкрити концептуальні підходи до вивчення явищ споживання та споживчих практик; визначити сутність, функції, цілі та детермінанти поняття споживання;
· здійснити аналіз теоретичних інтерпретацій поняття реклами; визначити специфіку цього поняття в споживанні та особливості конструювання комерційною рекламою споживчих практик;

· розкрити концептуальні засади теорії соціальних полів та розкрити поняття реклами як знаково-символічного поля;
· здійснити порівняльний аналіз теоретико-методологічних підходів дискурс-аналітичних теорій у соціологічній перспективі;

· обґрунтувати доцільність застосування методології дискурс-аналізу для дослідження процесу конструювання споживчих практик у комерційній рекламі;
· провести емпіричний аналіз дискурсів української комерційної реклами; визначити їхні характеристики, особливості впливу на формування дискурсивних практик та цінностей споживачів;
· здійснити порівняльний аналіз сконструйованих комерційною рекламою дискурсів із характерними для споживачів дискурсивними практиками споживання; визначити чинники відтворення поширюваних рекламою споживчих практик у сучасному українському суспільстві.
Об’єкт дослідження – дискурсивні практики споживання, продуковані та поширювані українською комерційною рекламою.

Предмет дослідження – особливості конструювання дискурсивних практик в сучасній українській комерційній рекламі. Визначення дискурсивних практик здійснюється через аналіз дискурсів комерційної реклами та аналіз процесів трансформації та відтворення визначених дискурсів у соціальних та споживчих практиках українських споживачів. 

За методологічну основу дослідження взято інтегративні концепції (Г. Маркузе, Ж. Бодрійяр, Р. Бокок, А. Томлісон, П. Бурдьє, С. Лені, 3. Бауман, Е. Ґіденс), згідно яких споживання розглядається як процес соціального конструювання, формування та підтвердження соціального статусу споживача. Основним теоретико-методологічним підходом до дослідження конструювання дискурсивних практик є поєднання теорій інтерпретативної парадигми: положень теорій неоінституціоналізму (П. ДіМаджіо, У. Повелл, Дж. Мейер, Р. Скотт, Н. Флігштейн, Д. МакАдам), соціально-конструктивістського напрямку (теорія соціального поля П. Бурдьє) та дискурс аналітичних теорій (Е. Лакло, Ш. Муфф, Н. Феркло, Р. Водак, Р. Келлер). 

Методи дослідження. Реалізацію поставленої мети та завдань забезпечило використання низки методів загальнонаукового та специфічно соціологічного характеру: аналіз і синтез – для концептуалізації понять «споживання», «практики споживання», «дискурс» та пов’язані із ним поняття (з використанням праць П. Штомпки, Е. Гідденса, М. Фуко, Г. Гарфінкеля, Б. Латура, А. Реквітца, М. Пайнік, П. Лесяк-Тусек, В. Волкова, В. Радаєва, Г. Почепцова, Є. Суїменко, В. Кулика); типологізація – для виділення основних особливостей поля реклами (методологічні напрацювання У. Уеллс, Дж. Бернет, Л. Федотової, О. Савельєвої, Ю. Бернадскої, Н. Лисиці, І. Набруско, Я. Зоськи, І. Чудовської-Кандиби); порівняльний аналіз – для з’ясування особливостей дискурс-аналітичних теорії та методологій; системний аналіз – для врахування як чинників процесу конструювання дискурсів та дискурсивних практик.

Для досягнення мети застосовано вторинний аналіз емпіричних даних на основі принципу тріангуляції, а саме: 

1) дискурс-аналіз, застосований в авторському емпіричному дослідженні процесу конструювання дискурсів комерційної реклами. Дослідження проводилося у червні – грудні 2013 року в м. Львові методом дискурс-аналізу. Об’єкт дослідження – телевізійна комерційна реклама, відібрана за частотою трансляції на українських телеканалах та визначеної частки сфери рекламодавця. Вибіркова сукупність становить 292 комерційних телевізійних рекламних ролики;
2) кількісні методи збору та аналізу даних. Польовий етап реалізовано у березні – квітні 2015 року в рамках щорічного Омнібусу кафедри історії та теорії соціології ЛНУ ім. І. Франка. Вибіркова сукупність – жителі м. Львова, 384 особи. Метод збору даних – очне стандартизоване інтерв’ю.
Зв’язок роботи з науковими програмами, планами, темами. Дисертаційна робота виконана в рамках науково-дослідної теми кафедри соціології та соціальної роботи Національного університету «Львівська політехніка» «Соціогуманітарний вимір регулювання проблем сучасного українського суспільства» (номер державної реєстрації 0112U007338).

Наукова новизна одержаних результатів. Дисертаційна робота носить діагностичний характер та досліджує особливості процесу конструювання полем комерційної реклами дискурсивних практик українських споживачів. Основні положення наукової новизни полягають в наступному:

Вперше: 

· запропоновано поняття «дискурсивні практики споживання» як індивідуальні припущення та уявлення споживачів, що формуються внаслідок сприйняття та переосмислення повідомлень, поданих в певному інформаційному дискурсі;
· на засадах порівняльного аналізу дискурс-аналітичних концепцій запропоновано модель формування дискурсивних та соціальних практик у комерційному полі реклами, згідно якої конструювання практик відбувається на двох рівнях (макро- та мікрорівні). Складовими елементами моделі є: рекламне повідомлення; агенти (рекламодавці) та актори (споживачі та реципієнти) поля реклами; індивідуальні дискурсивні практики; соціальні практики споживання; соціокультурне середовище (групи, спільноти, суспільство);
· проведено емпіричний аналіз дискурсів української комерційної телевізійної реклами із застосуванням методології дискурс-аналізу, на основі якого виділено низку дискурсів: «дискурс сімейності»; «дискурс патерналізму»; «дискурс патріотизму»; «дискурсі вітальності»; «дискурс гедонізму»; «дискурс безкоштовності»; «дискурс інновацій»; «дискурс історії та традицій»; «дискурсі закордону»;

· здійснено емпіричний аналіз сприйняття комерційної реклами споживачами (на прикладі м. Львова). Було визначено дискурсивні практики споживачів, що формуються під впливом та внаслідок дії дискурсивного поля реклами, а саме: 1) соціальні дискурсивні практики, що передбачають інтеріоризацію образів та стилів життя, сімейних та вітальних цінностей, підтримання високого рівня патріотизму і шанування історії та традицій; та 2) комерційні дискурсивні практики споживання, що проявляється у засвоєнні та відтворенні економічних та гедоністичних цінностей, підтриманні явища патерналізму, цінування інновацій та стилів закордонного способу життя.

Удосконалено:
· концептуалізацію поняття «реклами» як соціокультурного поля, транслятора соціальних смислів, ціннісних орієнтацій, норм та зразків поведінки, метою якого є вплив на споживача, нав’язування певної ідеї, а ефективність впливу закладена в ступені відповідності загальної ціннісної картини світу рекламного інформаційного потоку та ціннісних орієнтацій споживача цього повідомлення;
· інтерпретацію поняття «дискурс» на основі аналізу концептуальних засад теорії соціальних полів. Дискурс запропоновано розглядати як певну комунікативну подію, що складається із вербальних структур, представлених у різних формах та смислових формаціях. Він формується і функціонує в межах певного середовища та обмежується рамками характерних для суспільства соціальних, політичних, культурних та інших норм. Під впливом габітусу (диспозицій, зразків діяльності) дискурси формують індивідуальні дискурсивні практики, та знаходять своє подальше відтворення у вигляді соціальних практик;

· характеристику сучасних теоретико-методологічних підходів дискурс-аналітичних теорій у соціологічній перспективі, згідно якої зміст дискурс-аналізу полягає у дослідженні процесу формування соціальних практик і процесів комунікативного конструювання цінностей та норм у рекламних повідомленнях.
Дістало подальший розвиток:
· методологія дискурс-аналізу коротких відео текстів, логіка якої описується трьох вимірною моделлю, що передбачає: 1) аналіз інформаційних матеріалів – сукупності відео текстів та їх транскрибованих відповідників, що проводиться у трьох напрямках: тексту, візуальних та аудіо засобів. На етапі дослідження інформаційних матеріалів передбачено аналіз змістовної та емоційної формації, що пояснює зміст та характеристики продукованих рекламою дискурсів; 2) аналіз дискурсивних практик з метою визначення процесу засвоєння дискурсів, та їх відповідність індивідуальним цінностям реципієнтів; 3) аналіз соціальних практик, що полягає у співставленні дискурсивних практик та характерних для суспільства цінностей та норм.
Практичне значення отриманих результатів. Положення дисертаційного дослідження розширюють наукові уявлення про роль реклами у суспільстві споживання, зокрема у конструюванні практик споживання. Розроблена теоретико-методологічна модель дискурс-аналізу може бути використана для подальшого аналізу інших видів реклами, наприклад, соціальної та політичної.

Результати мають прикладний характер в соціоінженерній діяльності, сфері масової комунікації, дослідженні впливу масової культури на динаміку суспільства. Отримане знання може бути застосоване у державному управлінні та громадській діяльності із метою виконання соціальних проектів та акцій, збільшення частки соціальної реклами в загальному рекламному просторі через залучення комерційної реклами до питань соціальної сфери.
Теоретичні висновки і положення можуть бути використані в процесі викладання навчальних курсів із соціології економіки, соціології споживання, соціології реклами та інших навчальних курсах для студентів соціологічних та суміжних спеціальностей.
Особистий внесок здобувача. Дисертація є самостійно виконаною науковою працею. Наукові результати, висновки та положення наукової новизни, що містяться в дисертації, є особистим доробком здобувача.
Апробація результатів. Основні положення дисертаційного дослідження доповідалися і обговорювалися на наукових і науково-практичних конференціях та форумах, таких як: ІІІ Всеукраїнська конференції молодих науковців “Соціологія – соціальна робота – регулювання соціальних проблем” (м. Львів, 2013 р.); XV Міжнародна науково-практична конференція "Молодь в умовах нової соціальної перспективи" (м. Київ, 2013 р.); VІІ Львівський соціологічний форум «Постмодерні, модерні та традиційні виміри сьогочасного українського суспільства» (м. Львів, 2013 р.); ІІ Конгрес САУ “Соціологія та суспільство: взаємодія в умовах кризи” (м. Харків, 2013 р.); IV Всеукраїнська конференція молодих науковців “Соціологія – соціальна робота – регулювання соціальних проблем” (м. Львів, 2014 р.); XI Всеукраїнська науково-практична конференція «Проблеми розвитку соціологічної теорії: наукова спадщина академіка Т. І. Заславської та її роль в соціологічному розумінні суспільства», (м. Київ, 2014 р.); Конференція “Sieć pamięci. Cyfrowe postaci pamięci społecznej”, (м. Краків, Польща, 2014 р.); ХІІ Міжнародній конференції «Шевченківська весна-2015» (м. Київ, 2015 р.); V Всеукраїнська конференція молодих науковців. “Соціологія – соціальна робота – регулювання соціальних проблем” (м. Львів, 2015 р.). 

Отримані результати представлені в 14 наукових публікаціях, з яких 4 у фахових виданнях із соціології, рекомендованих ВАК України, 3 у періодичних виданнях іноземних держав (Польща та Білорусь) та 7 у збірниках тез виступів на наукових конференціях. 

Структура дисертації. Дисертація містить вступ, 3 розділи, висновки, список використаних джерел, додатки.

ОСНОВНИЙ ЗМІСТ РОБОТИ

У вступі обґрунтовано актуальність та сутність обраної теми, визначено мету та основні завдання дисертаційного дослідження, позначено об’єкт та предмет, методологія та методи дослідження, означено теоретичну та емпіричну базу, розкрито наукову новизну, теоретичне та практичне значення роботи, висвітлено апробацію одержаних результатів на науково-практичних конференціях та в публікаціях, а також подано відомості про структуру роботи
У першому розділі «Теоретико-методологічні основи вивчення практик споживання у соціологічному дискурсі реклами» представлені результати теоретичного аналізу основних підходів до концептуалізації понять «споживання» та «практики споживання». Здійснено аналіз основних напрацювань світової та вітчизняної наукової традицій у соціологічній сфері аналізу суспільства споживання. Теоретичний аналіз поняття споживання було доповнено аналізом методологічних підходів дискурс-аналізу. Також продемонстровано еволюцію застосування соціологічних понять «дискурс» та «дискурсивні практики». Здійснено порівняльну характеристику сучасних методологічних підходів дискурс-аналізу. Здійснено інтерпретацію реклами як соціокультурного феномену, транслятора соціальних смислів, ціннісних орієнтацій, норм та зразків поведінки.
У підрозділі 1.1. «Концептуальні підходи до вивчення споживання як соціального феномену: сутність, функції, цілі та детермінанти» висвітлені  основні підходи до соціологічної інтерпретації явища споживання, і виділяє такі дві групи: 1) концепції класиків соціології, що розглядають споживання як об’єктивний соціальний феномен, який перебуває в прямій залежності від особливостей соціальної ієрархії (К. Маркс, М. Вебер, Т. Веблен, В. Зомбарт, Г. Зіммель); 2) інтегративні концепції, що розглядають споживання в ракурсі індивідуальних стратегій стилю життя, при цьому споживання виступає рушійним фактором конструювання ідентичності (Г. Маркузе, Ж. Бодрійяр, П. Бурдьє, С. Лені, Дж. Урі, 3. Бауман, Е. Ґіденс). А також увага приділена розгляду процесу споживання в українській науковій традиції (Є. Суїменко, Т. Петрушина, Н. Лисиця, Н. Коваліско, І. Набруско, Ю. Пачковський, Р. Савчинський, О. Щерба, Я. Зоська, І. Чудовська-Кандиба та ін.)
У дисертаційній роботі за методологічну основу взято інтегративні концепції, згідно яких споживання розглядається як процес соціального конструювання, формування та підтвердження соціального статусу споживача.
Аналіз досліджень показав, що споживання перестає бути лише утилітарним процесом задоволення потреб, а отримує символічне забарвлення. Споживчі практики, через інституційні механізми споживання (рекламу, моду, механізми просування товарів), та соціокультурне поле споживання надають товарам та послугам символічного значення, а споживачам – можливість самоідентифікації через споживання товарів, здійснення соціальної комунікації.
У підрозділі 1.2. «Дискурс-аналіз у соціологічній перспективі» – здійснено аналіз інтерпретацій поняття «практика»: це послідовність дій і висловлювань, які розгортаються в часі і в просторі (А. Ворд); це здатність соціальних суб'єктів перевіряти свої поведінкові акти на їхню відповідність сформованим уявленням про навколишню дійсність (П. Бурдьє); це форми поведінки людей, стійкі сукупності дій, що становлять зміст соціальної системи (Е. Гідденс); комбінація операцій та дій – діалектичний синтез того, що відбувається в суспільстві, та того, що роблять люди (П. Штомки). В основу цих визначень покладено теорії конструктивізму, що дозволило визначити оптимальну теоретико-методологічну схему дослідження соціальних практик споживання та їхнього конструювання в сучасному соціумі.

Визначено, що особливого значення в контексті конструювання соціальних практик набувають дослідження невербальних елементів комунікації, що вимагають від соціолога навичок розпізнання інформації, яку несуть в собі різні семіотичні прояви та їх поєднання. 

У результаті порівняльного аналізу теоретико-методологічних підходів дискурс-аналітичних теорій у соціологічній перспективі було розглянуто ряд шкіл і напрямів: лінгвістичний дискурс-аналіз (Е. Лакло, Ш. Муфф, Т. А. ван Дейк); дискурсивна психологія (Дж. Поттер, С. Уіддіком, Р. Уоффіт, М. Білліг, М. Уетерелл); критичний дискурс-аналіз (Н. Феркло, Р. Водак); культурологічний дискурс-аналіз (Ши Сюй); дискурс аналіз в сфері соціології знання (Р. Келлер), які мають власну теоретичну базу і які утвердилися в ролі самостійних дослідницьких практик та володіють своєю методологією. Кожен підхід має свої власні теоретичні посилки, які включають в себе особливе розуміння дискурсу, дискурсивної та соціальної практики і т. д.

Спираючись на зазначені ідеї було запропоновано тлумачити поняття «дискурс» як певну комунікативну подію, представлену у різних формах (візуальній, аудіальній, письмовій чи усній тощо), що складається із змісту, смислів та понять, та формується і функціонує в межах певного середовища, обмежується рамками характерних для суспільства соціальних, політичних, культурних та інших норм. Індивідуальні припущення та уявлення реципієнтів, які формуються внаслідок сприйняття та переосмислення інформації, поданої в певному дискурсі визначаються як дискурсивні практики. Результатом дискурсивного діалогу між кількома учасниками комунікації, в ході якого відбувається формування та перетворення змістів дискурсів є соціальна практика. 
У ході проведення дискурс-аналізу було з’ясовано, що поряд із лінгвістичним розглядається і соціокультурний вимір. Головна методологічна особливість дискурс-аналізу полягає у виявленні прихованого значення тексту, контексту його створення, вірогідних інтерпретацій читачем/слухачем тощо.
У підрозділі 1.3. «Основні теоретичні інтерпретації реклами як детермінанти споживання» здійснено інтерпретацію реклами як соціокультурного феномену, транслятора соціальних смислів, ціннісних орієнтацій, норм та зразків поведінки. Окреслено процес розвитку соціального інституту реклами, його трансформація від протореклами до сучасної реклами.
Розглянувши рекламу у різних сферах науки та життєдіяльності, було визначено її як соціокультурний феномен, транслятор соціальних смислів, ціннісних орієнтацій, норм та зразків поведінки. Визначено, що інформаційна ефективність реклами закладена в ступені відповідності загальної ціннісної картини інформаційного потоку та ціннісних орієнтацій споживачів.
Реклама транслює різним аудиторіям матеріальні, культурні, соціальні можливості, що пропонуються людині суспільством. Вона формує бажання використовувати ці можливості, а також змушує людину діяти в напрямку задоволення цього бажання. Вона отримує привілей певного стандарту, пропонованого суспільством.

У другому розділі роботи «Комерційна реклама як технологія формування моделей споживчих практик» здійснено інтерпретацію реклами як символічного соціального поля та визначено особливості конструювання комерційною рекламою споживчих практик.

У підрозділі 2.1. «Інтерпретація реклами як символічного поля» обґрунтовано використання теорії соціальних полів у аналізі реклами та її впливу на споживачів.

Внаслідок аналізу теорії соціальних полів було визначено наступні характеристики поля: по-перше, кожне поле є невеликою частиною соціального світу, що функціонує більш-менш автономно і за своїми власними законами; по-друге, вагомим елементом поля є концепція суспільного агенту – це діючий суспільний суб’єкт, який має певні власні диспозиції, що детермінують його схильність та можливість діяльності в окремих полях. Логіка функціонування поля конструює простір можливостей для кожного агента; по-третє, кожному полю притаманний особливий вид капіталу, що циркулює в цьому полі як влада або ж як ставка у грі; по-четверте, система диспозицій, що породжує і структурує практику агента і його уявлення визначається як габітус. Він дозволяє агентові орієнтуватися в соціальному просторі та реагувати більш менш адекватно на події. Це певна система практик та поведінкових реакцій, притаманних лише даному полю. 
Спираючись на теорію соціальних полів рекламу визначено як символічне поле – мережу формування та функціонування символічних потоків, яка існує незалежно від індивідуальної свідомості та волі. Головна роль реклами полягає в інтеграції суспільства через затвердження в масовій свідомості певних стандартів поведінки, тобто присвоєння певним предметам та явищам символічного значення та смислу.

Визначено наступні характеристики реклами як соціального поля: 1) є одиницею соціального простору. Реклама не існує сама по собі, вона перебуває у постійному тісному взаємозв’язку та координації з іншими полями – економічним, політичним, культурним. З одного боку вона зазнає впливу полів, а з іншого – володіє здатністю впливати на інші поля: створювати та змінювати цінності, задавати певну траєкторію руху в просторі споживання тощо; 2) володіє підвищеним рівнем внутрішньої організації – має продуману структуру, механізми впливу та правила функціонування; 3) вплив реклами носить силовий характер. Споживачі, потрапляючи в поле реклами, займають в ньому певну позицію та приймають його правила та норми поведінки; 4) має власну ієрархію агентів, які структуруються відповідно до тих типів реклами, яким надають перевагу – раціонального, демонстративного чи ірраціонального; 5) особливе місце займає символічний капітал – капітал відомості та визнання; 6) габітус поля реклами проявляється як система зразків поведінки, які споживач отримує та засвоює із рекламних дискурсів, та які відтворюються індивідами в ході nпрактик споживання.
У підрозділі 2.2. «Специфіка впливу поля реклами на споживачів» було продемонстровано, що реклама апелює до тих моделей поведінки, які поділяються всіма членами суспільства, і в першу чергу до ціннісних орієнтацій того суспільства, в якому ретранслюється та відтворюється.

Враховано, що полю реклами притаманні певні змістовні характеристики, які зумовлюють існування цільових моделей рекламної інформації, тобто типи реклами залежно від її змісту та смислового наповнення: 1) раціональна (предметна) реклама, яка інформує потенційного споживача, наводить аргументи, щоб переконати його. 2) демонстративна реклама, яка пропонує певний стиль життя та конструюючи певну соціальну реальність, своїм змістом пропагує певні цінності, норми та моделі поведінки в суспільстві; 3) ірраціональна – звертається до почуттів, емоцій, підсвідомості індивідів. Ці моделі не існують в чистому вигляді. Використовуючи схожу символіку та смисли ці типи реклами можуть накладатися, тому вагомим критерієм в цій типології виступає сам реципієнт реклами, її споживач, який і надає їй певного змісту та певного значення, приписує їй ті чи інші характеристики, тобто який рефлексує на ті чи інші рекламні повідомлення. Визначено, що з часом рефлексії споживачів реклами трансформуються у відповідні соціальні практики.
У підрозділі 2.3. «Конструювання комерційною рекламою споживчих практик» здійснено аналіз механізмів та засобів рекламного впливу. Реклама є симулякром, який за допомогою знаково-символічної системи транслює в аудиторію ті смисли і моделі поведінки, які вигідні продуцентам реклами. Її використовують як каталізатор, який повинен викликати імпульси для здійснення покупки. У ході зорового та слухового сприйняття рекламних символів відбувається процес навчання споживача.
У дослідженні враховано, що реклама покликана надати споживачеві інструменти для прийняття рішення. Кожен конкретний вид реклами виконує свою специфічну функцію при стимулюванні цієї поведінки. Визначено, що алгоритм впливу реклами, що визначає процес споживчої поведінки містить п’ять складових компонентів: усвідомлення (діагностика) проблеми; пошук інформації; оцінка варіантів, альтернатив; прийняття рішення про купівлю (вибір та реалізація альтернативи); оцінка наслідків купівлі. Із суто комерційного явища сучасна реклама перетворилась у своєрідну технологію формування та пропагування моделей споживчої та соціальної поведінки. Вона має соціальний вплив як на окремого індивіда, так і на суспільство загалом.
У третьому розділі «Конструювання дискурсивних практик через поле комерційної реклами» обґрунтовано методологію дискурс-аналізу; подано результати емпіричного аналізу дискурсів української комерційної реклами та виділено чинники відтворення практик споживання.
Підрозділ 3.1. «Конструювання дискурсивних практик через поле комерційної реклами» містить обґрунтування методології дискурс-аналізу телевізійної реклами. Поєднуючи підходи критичного дискурс-аналізу (Н. Феркло, Р. Водак) та дискурс аналізу в сфері соціології знання (Р. Келлер), дискурс визначено як комплексну структуру, що складається із вербальних та смислових формацій, утворюється і функціонує в межах певного середовища, обмежується рамками характерних для суспільства норм.

Автором розмежовано поняття «рекламний дискурс» та «дискурси реклами». Рекламний дискурс є комунікативним середовищем, в якому формуються окремі комунікативні та соціальні паттерни. Він визначається як глобальне інформаційне середовище – поле, в якому через лінгвістичні та візуальні засоби формуються та задаються специфічні рамки поведінки. Натомість дискурси реклами – це окремі комунікативні та соціальні паттерни, які відтворюють у своєму змісті характерні для суспільства цінності, еталони поведінки, суспільні настрої тощо.
Визначено наступні характеристики дискурсу: 1) дискурси та соціум є діалектично взаємопов’язаними. З одного боку, суспільство конституює дискурс, проте, з іншого цінності, еталони поведінки, норми та правила зазнають впливів дискурсів та формуються ними; 2) елементи дискурсу (текст, зображення) можуть носити ідеологічний характер. Щоб визначити це, необхідно проінтерпретувати тексти, їхню сприйняття та соціальний вплив на споживача; 3) дискурси є історично визначеними. Вони повинні розглядатися у тісному взаємозв’язку із тим контекстом (зовнішнім середовищем), в якому вони формуються та функціонують.
На засадах порівняльного аналізу дискурс-аналітичних концепцій запропоновано модель формування дискурсивних та соціальних практик в комерційному полі реклами, згідно якої формування практик відбувається на двох рівнях (макро- та мікрорівні); складовими елементами є агенти реклами (рекламодавці), реклама, актори поля реклами (споживачі та реципієнти), індивідуальні дискурсивні практики, соціальні практики споживання, соціокультурне середовище.
Метою дискурс-аналізу в рамках соціології економіки визначена у дослідженні процесу формування соціальних практик і процесів комунікативного конструювання цінностей та норм у рекламних повідомленнях. Як метод дослідження дискурс-аналіз – це аналіз взаємозв’язків між конкретним використанням мови та більш широкими соціальними та культурними структурами. Цей метод концептуалізує мову як форму соціальної практики, і спрямований на те, щоб показати, що мова та соціальна структура чинять постійний взаємний вплив один на одного, непомітний для людського сприйняття.
У підрозділі 3.2. «Конструювання дискурсів комерційної реклами та практик споживання: дискурс-аналіз рекламних повідомлень» – наведено дані дискурс-аналізу поля реклами; визначено дискурси комерційної реклами, що впливають на формування дискурсивних практик та цінностей споживачів.
На основі авторської програми проведено пошукове емпіричне дослідження поля реклами як дискурсу, що впливає на реципієнта з використанням методу дискурс-аналізу. Було проаналізовано 292 комерційних телевізійних рекламних ролики. В ході дослідження було виявлено, що загалом дискурси в рекламі передбачають пропагування соціально обумовлених цінностей. Як правило вони є доволі чітко окресленим, часто визначаються контекстом, в якому формується саме рекламне повідомлення. 
Характерною ознакою визначених дискурсів є їхня взаємопов’язаність та взаємозалежність. Було виявлено ряд дискурсів, які формують певні норми, очікування та моделі поведінки, передають певні ціннісні орієнтації:

· «дискурс сімейності» – цей дискурс передбачає розуміння сім’ї як незамінної об’єктивної найвищої людської цінності;

· «дискурс патерналізму» спрямований на підтримку існування стереотипу «сильного авторитетного керівника» як гаранта безпеки та задоволення різноманітних потреб громадян;

· «дискурс патріотизму» – передбачає пропагування патріотичних, зокрема українських, цінностей;

· «дискурс вітальності» – зорієнтований на привернення уваги споживачів до якості продуктів, формування установки на здоровий спосіб життя, здорову та натуральну їжу;

· «дискурс гедонізму» пропагує комфортне забезпечене життя, вищі блага фізичного, духовного, морального, естетичного задоволення, пропагування моделей споживання, притаманних для людей з високим соціальним статусом;

· «дискурс безкоштовності», в рамках якого рекламодавці наголошують на реалістичності явища безкоштовності та укорінюють стереотип про його нормальність та прийнятність для українського суспільства;

· «дискурс інновацій» полягає в тому, що рекламодавці наголошують на розвитку та використанні новітніх технологій, презентації останніх інновацій та новинок;

· «дискурс історії та традицій» зосереджує увагу на минулому, його впливі на сучасність та важливість збереження традицій, відтворенні історичних подій, стилів, епізодів;

· «дискурс закордону» передбачає пропагування стилю життя, відображення цінностей та норм характерних для іноземних держав.
Поле комерційної реклами носить інтердискурсивний характер. Всі дискурси є взаємопов’язаними між собою, вони підтверджують суспільно прийняті ціннісні установки, норми та моделі поведінки.
У підрозділі 3.3. «Вплив та сприйняття комерційної реклами (на прикладі м. Львова)» подано дані кількісного соціологічного дослідження ставлення споживачів до рекламної інформації. 
Визначено, що на формування соціальних практик споживання впливає низка чинників: соціальні, економічні, психологічні та поведінкові. Не менш важливою групою критеріїв є безпосередньо дискурси реклами та їхні змістовні характеристики, виражені в словах, словосполученнях та образах, що дають змогу визначити, яким із дискурсів рекламних повідомлень споживачі надають найбільшу перевагу та встановити міру важливості кожного із визначених дискурсів та їхніх смислів для реципієнта.
Згідно отриманих даних кількісного дослідження, доволі високий відсоток тих, хто негативно ставиться до реклами, що є свідченням низького рівня довіри до неї, і, в основному, не визнається респондентами як допоміжний засіб при виборі певного товару чи послуги. Така тенденція не заперечує факту впливу реклами на формування дискурсивних споживчих практик, радше підтверджує стереотипне ставлення споживачів до різного роду реклами.

Щодо ціннісних компонентів реклами, то було визначено два типи дискурсивних практик, що формуються під впливом та внаслідок дії її дискурсів: 1) соціальні дискурсивні практики споживання, які є виключно соціально орієнтовані, а рекламні образи, що використовуються (екологічних, натуральних продуктів, чистої природи; історичних подій та постатей; рідної землі, національних традицій; щасливого сімейного побуту, відносин батьки-діти тощо) знаходять своє відображення та підтримку в оцінках споживачів; 2) комерційні дискурсивні практики споживання, що більшою мірою зорієнтовані на споживання у його класичному розумінні і найчастіше наслідком відтворення цього типу практик є безпосередньо практики споживання рекламованих товарів та послуг.
У підрозділі 3.4. «Соціальний механізм регуляції та чинники відтворення споживчих практик завдяки комерційній рекламі у сучасному українському суспільстві» обґрунтовано застосування методології дискурс-аналізу у подальших дослідженнях соціальної та політичної реклами, а також переваги застосування комерційної реклами у виконанні соціальних проектів та акцій.
Встановлено, що основним чинником впливу на соціальні практики споживачів, який зумовлює та визначає рекламні дискурси, є система цінностей та потреб суспільства, соціальних груп та особистості. Аналізуючи дискурси реклами в часовій перспективі, зауважимо, що соціальний контекст (рівень розвитку суспільства, домінантні цінності та норми поведінки тощо) значною мірою впливає на дискурси, вироблені в рекламі. Ті ідеї, які використовує реклама у своїх повідомленнях засновані на ціннісних уявленнях та нормах суспільства. Частота повторюваності та популярність певного ціннісного дискурсу зумовлюють соціальне відтворення відповідного дискурсу та зумовлених ним практик. 
Обґрунтовано можливість залучення комерційної реклами у попередженні соціальних проблем, що можливе за умови подолання основної ціннісної відмінності соціальної реклами від комерційної, присвоєння комерційній рекламі місії зміни поведінкової моделі суспільства, та за умови правильного використання її ресурсів та можливостей. 
ВИСНОВКИ
У дисертаційному дослідженні виконано обґрунтування теоретико-методологічної моделі аналізу дискурсів української комерційної телереклами та визначено особливості процесу конструювання полем комерційної реклами дискурсивних практик українських споживачів.
1. Спираючись на аналіз концептуальних підходів та виділених інтегративних концепції до вивчення явища, споживання розглянуто як процес соціального конструювання, форма соціальної дії, соціально-психологічний феномен, під впливом якого відбувається формування соціальних норм та цінностей. З’ясовано, що специфіка процесу споживання зумовлена: по-перше, впливом цілеспрямованого тиску економічних важелів та системою ціннісних детермінант, які конструюються в межах певного суспільства, переважно за допомогою медіа простору; по-друге, тим, що об’єктами споживання стають не матеріальні, а соціокультурні об’єкти. Зокрема для суспільства споживання характерними є символічні види споживання; по-третє, особливостями поведінки споживачів та відтворенням ними практик споживання. Через споживання людина самореалізується і самоутверджується.
2. На основі аналізу теоретичних інтерпретацій поняття реклами та вивченні змісту цього поняття у різних сферах науки, було запропоновано наступне визначення цього поняття: реклама – це соціокультурний феномен, транслятор соціальних смислів, ціннісних орієнтацій, норм та зразків поведінки, метою якого є чіткий вплив, нав’язування певної ідеї, а ефективність впливу закладена в ступені відповідності загальної ціннісної картини світу рекламного інформаційного потоку та ціннісних орієнтацій споживача цього повідомлення. В ході подальших досліджень підтверджено твердження, що реклама одночасно є ретранслятором та продуцентом соціальних та споживчих цінностей: з одного боку, вона відображає цінності того суспільства, в якому ретранслюється; а з іншого – проектуючи та ретранслюючи на різну аудиторію тексти, образи та моделі поведінки, реклама впливає на споживчу поведінку людини та суспільство споживання загалом, сприяє формуванню в суспільстві цінностей, норм та стереотипів. 
3. У межах теорії соціальних полів реклама визначена як мережа формування та функціонування символічних потоків, яка існує незалежно від індивідуальної свідомості та волі, ретранслює і формує суспільні цінності, правила та норми, впорядковує процес формування індивідуальних, групових та суспільних уявлень про ідеальну модель соціальної практики. Будучи специфічним символічним полем, рекламі властиві наступні характеристики: 

· є одиницею соціального простору, вона не існує сама по собі, а перебуває у постійному тісному взаємозв’язку та координації з іншими полями (культури, мистецтва, дозвілля, споживання тощо); 

· володіє підвищеним рівнем внутрішньої організації – має продуману структуру, механізми впливу та правила функціонування, та автономії; 

· вплив реклами носить силовий характер. Споживачі, зазнаючи впливу поля реклами, займають в ньому певну позицію та приймають його правила;
· має власну ієрархію агентів, які структуруються і надають перевагу раціональном, демонстративном чи ірраціональним типам реклами;
· особливе місце займає символічний капітал – капітал відомості та визнання. 
· габітус поля реклами проявляється як система зразків поведінки, які споживач отримує та засвоює із рекламних дискурсів, та які відтворюються індивідами в ході практик споживання.
Визначено, що під впливом конкретних видів реклами відбувається формування специфічного соціотипу споживачів із власними характеристиками, атрибутами та особливостями.
4. У соціально-гуманітарній традиції вивчення дискурсів можна виділити ряд шкіл і напрямів, які мають власну теоретичну базу і які утвердилися в ролі самостійних дослідницьких практик та володіють своєю методологією. Головна відмінність у цих підходах полягає у трактуванні самого дискурсу, в його дослідженні та вивченні механізмів його впливу на суспільство. Спираючись на порівняльний аналіз теоретико-методологічних підходів дискурс-аналітичних теорій у соціологічній перспективі визначено, що дискурс-аналіз спрямований на вивчення конструктивних ефектів дискурсу в рамках структурованого і систематичного дослідження текстів. Дискурси є соціальними, суспільно значимими, утворюються із взаємодії між соціальними групами і складними соціетальними структурами, в які вони інтегровані. Відповідно, щоб зрозуміти дискурс і його ефекти передусім необхідно зрозуміти контекст, в якому він виникає.
5. Для дослідження процесу конструювання споживчих практик у комерційній рекламі доцільно застосовувати дискурс аналіз, що поєднує підходи критичного дискурс-аналізу (Н. Феркло, Р. Водак) та дискурс аналізу в сфері соціології знання (Р. Келлер). Це інтерпретативний, пояснювальний метод, який передбачає систематичну методологію та зв’язок між текстом та його соціальними умовами. Застосування дискурс-аналізу у дослідженні поля реклами надає можливість декодувати інформаційні посили, що містяться в рекламних повідомленнях та визначити їхній вплив на засвоєння і формування певних цінностей та культурних зразків поведінки, правил та норм, тобто вплив дискурсу реклами на процес соціалізації споживачів, формування ними власного набору практик споживання.

6. Отримані дані в ході емпіричного аналізу дискурсів української комерційної реклами свідчать про те, що в полі комерційної реклами функціонують кілька типів дискурсів, які чинять вплив на реципієнтів (споживачів), підтримуються і відображаються суспільством. Характерною ознакою визначених дискурсів є їхня взаємопов’язаність та взаємозалежність. Визначено такі дискурси: «безкоштовності», «сімейності», «вітальності», «історії та традицій», «гедоністичний», «закордону», «інновацій», «патріотизму», «патерналізму». Встановлено, що поле комерційної реклами носить інтердискурсивний характер. Всі дискурси є взаємопов’язаними між собою, вони підтверджують суспільно прийняті ціннісні установки, норми та моделі поведінки.
7. Аналіз ціннісних компонентів дискурсивного поля реклами дає підстави визначити дискурсивні практики споживачів, що формуються під впливом та внаслідок дії дискурсивного поля реклами, а саме: 

· соціальні дискурсивні практики споживання, що передбачають інтеріоризацію образів та стилів життя, що відповідають сімейним та вітальним цінностям, підтриманні високого рівня патріотизму і шанування історії та традицій. Наслідком реалізації таких дискурсивних практик можуть бути повсякденні соціальні практики, які не пов’язані із безпосереднім процесом споживання.
· комерційні дискурсивні практики споживання. Цей тип дискурсивних практик проявляється у засвоєнні та відтворенні економічних та гедоністичних цінностей, підтриманні явища патерналізму, цінування інновацій та стилів закордонного способу життя. Найчастіше наслідком відтворення цього типу практик є безпосередньо практики споживання рекламованих товарів та послуг.

Порівнюючи дані дискурс-аналітичного дослідження поля реклами, виявлено певну невідповідність в вираженості окремих типів дискурсів щодо системи цінностей в суспільстві. Орієнтації споживачів свідчать про існування необхідності в соціальній компоненті реклами, тому завданням та безумовною перспективою розвитку реклами є поєднання комерційної та соціальної складової, що якісно підвищить потенціал комерційної реклами та зможе вивести її у ранг соціальної технології.
8. Реклама відноситься до чинників макросередовища, що впливають на характер соціального відтворення практик споживання, надаючи споживачеві набір ціннісних орієнтацій та зразків поведінки. В українському суспільстві є необхідність формування соціально справедливого та економічно ефективного механізму, який би позитивно впливав на соціальне відтворення, відображаючи інтереси всіх членів українського суспільства. Одним із таких інвесторів може бути реклама, за умови правильного використання її ресурсів та можливостей. Метою рекламної інформації є вплив на соціальний потенціал споживача – надання споживачеві інформаційних ресурсів та формування певної моделі споживання. Дії соціальних акторів, що здійснюються під впливом інформаційного поля реклами є джерелом відтворення споживчих практик. 
СПИСОК ОПУБЛІКОВАНИХ ПРАЦЬ ЗА ТЕМОЮ ДИСЕРТАЦІЇ
Статті у наукових фахових виданнях
1) Герус О. І. Реклама як соціокультурне поле: дискурсивна складова / О. І. Герус // Альманах «Грані». – Дніпропетровськ, 2015.

2) Герус О. И. Дискурс-анализ практик потребления в социологической перспективе: концептуальные подходы / О. И. Герус // Веснік Гродзенскага дзяржаўнага ўніверсітэта імя Янкі Купалы. Серыя 5. Эканоміка. Сацыялогія. Біялогія – Гродно: ГрГУ, 2015. – №1(188). – С. 111 – 119.
3) Gerus O. Value aspects of modern Ukrainian advertising discourses / O. Gerus // Media i Społeczeństwo. – Bielsko-Biała: Akademia Techniczno-Humanistyczna, 2014. – S. 128 – 134.
4) Герус О. І. Дискурси в полі комерційної реклами: ціннісний аспект / О. І. Герус // Міжнародний науковий форум: соціологія, психологія, педагогіка, менеджмент: збірник наукових праць / Ред. кол.: Євтух В. Б. (гол. ред.) – К.: Фенікс, 2013. – С. 138 – 145.
5) Коваліско Н. В., Герус О. І. Специфіка індивідуальних рефлексій молоді на рекламу: регіональний аспект / Н. В. Коваліско, О. І. Герус // Міжнародний науковий форум: соціологія, психологія, педагогіка, менеджмент: збірник наукових праць. – Вип. 12 / Ред. кол.: Євтух В. Б. (гол. ред.) – К. : Вид-во МПУ імені М.П. Драгоманова, 2013. – С. 90 – 97.
Особистий внесок здобувача: операціоналізовано структурну схему вимірів рефлексій споживачів; 
6) Герус 0. І. Специфіка соціалізаційннх дискурсів комерційної реклами на прикладі операторів мобільного зв'язку України /О. І. Герус // Сучасні суспільні проблеми у вимірі соціології управління: Збірник наукових праць ДонДУУ. Т. XIV. Вип. 258, Серія «Соціологія». – Донецьк: ДонДУУ, 2013. – С. 435 – 441.
Тези наукових доповідей
1) Герус О. І. «Дискурс соціальної пам’яті» в комерційній рекламі /О. І. Герус // Соціологія – соціальна робота – регулювання соціальних проблем. Матеріали V Всеукраїнської конференції молодих науковців. 24 квітня 2014 року. – Львів, 2015. 
2) Герус О. І. Специфіка конструювання рекламою споживчих практик / О. І. Герус // Шевченківська весна – 2015: психологія, військові науки, соціологія, філологія: матеріали ХІІІ Міжнародної наукової конференції студентів, аспірантів та молодих учених. / Ред.кол.: В. І. Присяжна (голова), В. Я. Пирожок (заст. голови), С. В. Пономарьова (відп. редактор). – К. – 2015. – С. 178 – 180.

3) Герус О. І. Дискурсивна складова поля реклами: потреба моніторингових досліджень / Герус О. І. // XI Всеукраїнська науково-практична конференція «Проблеми розвитку соціологічної теорії: наукова спадщина академіка Т. І. Заславської та її роль в соціологічному розумінні суспільства», Київський національний університет імені Тараса Шевченка, 22-23 травня 2014 року. – К. – 2014. – с. 15 – 17.

4) Герус О. І. Теоретико-методологічна схема дискурс-аналізу реклами /О. І. Герус // Соціологія – соціальна робота – регулювання соціальних проблем. Матеріали IV Всеукраїнської конференції молодих науковців. 24 – 25 квітня 2014 року. – Львів: Видавництво Львівської політехніки, 2014. – с. 23 – 26.

5) Герус О. І. Соціалізаційні аспекти реклами та їхній вплив на дискурсивні практики молоді / О. І. Герус // Соціологія та суспільство: взаємодія в умовах кризи. ІІ Конгрес САУ: тези доповідей, (Харків, 17 – 19 жовтня 2013 р.) – Х.: ХНУ ім. В. Н. Каразіна, 2013 р. – с. 381 – 382.

6) Герус О. І. Взаємообумовленість та вплив реклами на нормативно-ціннісні орієнтації  молоді (на прикладі м. Львова) / О. І. Герус // Молодь в умовах нової соціальної перспективи: Збірка наукових праць. – Випуск 15. – Частина І. – Київ, 14-15 травня 2013 року. – К.: Вид-во НПУ імені М.П. Драгоманова, 2013. – С. 240 – 244.

7) Герус О. І. Формування соціокультурних практик під впливом комерційної реклами /О. І. Герус // Соціологія – соціальна робота – регулювання соціальних проблем. Матеріали всеукраїнської конференції молодих науковців. – Львів. – 2013. – с. 21 – 23.

АНОТАЦІЯ
Герус О. І. Конструювання дискурсивних практик споживання у полі комерційної реклами. – Рукопис.

Дисертація на здобуття наукового ступеня кандидата соціологічних наук за спеціальністю 22.00.04 – спеціальні та галузеві соціології. – Київський національний університет імені Тараса Шевченка. – Київ, 2015.
Дисертація присвячена вивченню особливостей процесу конструювання полем комерційної реклами дискурсивних практик українських споживачів. Автором обґрунтовано теоретико-методологічну модель аналізу дискурсів української комерційної телереклами та визначено особливості процесу конструювання полем комерційної реклами дискурсивних практик українських споживачів. 

У ході досліджень підтверджено аксіому, що реклама одночасно є ретранслятором та продуцентом соціальних та споживчих цінностей: з одного боку вона відображає цінності того суспільства, в якому ретранслюється; а з іншого – проектуючи та ретранслюючи на різну аудиторію тексти, образи та моделі поведінки, тим самим проектує і саму людину та суспільство загалом, сприяє формуванню в суспільстві цінностей, норм та стереотипів. 
Здійснено теоретичну інтерпретацію понять «споживання», «реклама», «дискурс» та «дискурсивні практики» на основі порівняльного аналізу концептуальних теоретико-методологічних підходів. У прикладному аспекті здійснено спробу простежити особливості конструювання дискурсивних практик споживання у полі реклами. Для дослідження цього процесу застосовано дискурс аналіз, що поєднує підходи критичного дискурс-аналізу (Н. Феркло, Р. Водак) та дискурс аналізу в галузі соціології знання (Р. Келлер). Цей метод дискурс-аналізу у дослідженні поля реклами надав можливість декодувати інформаційні посили, що містяться в рекламних повідомленнях, та визначити їхній вплив на засвоєння та формування певних цінностей та культурних зразків поведінки, правил та норм, тобто вплив дискурсу реклами на процес формування споживачами власного набору практик споживання. Емпірично визначено та досліджено чинники відтворення поширюваних рекламою споживчих практик у сучасному українському суспільстві.
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