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ЗАГАЛЬНА ХАРАКТЕРИСТИКА РОБОТИ

Актуальність теми.  Оцінюючи зміст наукових тенденцій кінця ХХ та початку ХХІ  століття, пов’язаних з соціологічним вивченням реклами, неважко помітити, що об’єктом досліджень постає не сам факт існування та поширення реклами як технології стимулювання споживання товарів і послуг, а сам феномен та процес глобалізованої експансії різноманітних рекламних практик, їх проникнення в основоположні онтологічні інституціональні та інтерактивні механізми організації суспільного життя. Саме тому в сучасній теоретичній соціології особливої актуальності набули питання стосовно визначення феноменальної специфіки сучасної реклами, з’ясування її типологічних різновидів, ідентифікації її соціокультурного, комунікативного та креативного потенціалу. Зростаючий вплив реклами певною мірою пояснюється консерватизмом позицій багатьох вчених і політиків, які вважають, що головними шляхами подолання існуючої глобальної фінансової кризи у світовій економіці є її інтенсивна монетаризація та стимулювання масового споживання. Однак соціальні наслідки таких стратегій є вкрай суперечливими, оскільки надмірні грошові пропозиції фінансових ринків суттєво посилюють вплив реклами на споживчу поведінку різних соціальних груп в напрямку універсалізації та масофікації моделі надмірного споживання (over-consuming model). Сьогодні, як демонстративний вираз цінностей щастя, життєвого успіху та гедонізму, дана модель зберігає усі ознаки «престижного споживання», водночас породжуючи численні соціальні драми як наслідок поширення різноманітних форм кредитної заборгованості та надмірного споживання розрекламованих алкогольних напоїв, тютюнових, кондитерських та косметичних виробів, ліків, вітамінів, засобів фітнесу та схуднення. Вочевидь, що практичні потреби гуманізації рекламних практик та оперативної розробки інноваційних технологій мінімізації маніпулятивного соціального впливу реклами є важливими підставами розвитку наукових досліджень реклами.

По-перше, важливо враховувати, що переважна більшість сучасних науковців вказує на рекламу як на об’єкт міждисциплінарних досліджень оскільки реклама має виразні економічні, соціологічні та соціально-психологічні виміри. Хоча реклама як соціальне явище має доволі тривалу історію свого становлення та розвитку, гносеологічний інтерес до реклами почав формуватися у період розвитку капіталізму ХІХ та ХХ ст. Це, в свою чергу, дало поштовх до розвитку маркетингового напрямку дослідження реклами (А.Айзейберг, Д.Бернет, В.Велз, А.Дейян, Ф.Джефкінз,  Г.Діхтль, Г.Картер, Ф.Котлер та ін.). Економічна складова реклами виступила дієвим стимулом зростання інтересу вчених до вивчення реклами в концептуальних межах  соціологічного підходу  (Дж. Александер, Р.Барт, З.Бауман, У.Бек, Ж.Бодрійяр, П.Бурдьо, Е.Гіденс, Ю.Габермас, В.Гауг, Дж.Гелбрейт, Г.Дебор, П.Дракер, Ф.Джеймісон, В.Гаук, С.Івен, М.Кастельс, Д.Келнер, Б,Латур, Н.Луман, С.Майлз, Н.Маккендрік, Маккретен, Г.Маркузе. Р.Мертон, Дж.Рітцер, Р.Робертсон, Ш.Роджерс, Л.Склейр, Н.Смелзер, Е.Торнтон, О.Тофлер, Дж.Туроу,С.Антонов, В.Іванов, В.Королько, Н.Костенко, Н.Лисиця, М.Лукашевич, В.Музикант, І.Набруско, М.Наумова,  Є.Ромат, І.Рожков, А.Ручка, В.Тарасенко, К.Цимбал, І.Чудовська, М.Шульга та ін.). Процес становлення та розвитку соціології реклами у ХХ ст. переконливо засвідчив важливість дослідження реклами як соціального інституту, а також як комерціалізованої соціокультурної практики та технології, пов’язаної з процесами стимулювання споживчої активності, споживчої поведінки та формування певних стилів життя громадян. Важливо також підкреслити, що на процес наукової розробки сучасної соціологічної теорії реклами позитивно впливають теоретичні та прикладні соціально-психологічні дослідження рекламних практик - роботи Дж.Міда, Дж.Блумера, Ч.Кулі, Дж.Хоманса, Т.Шибутані, Г.Бенеша, Д.Мацумото, а також праці О.Берьозкіної, І.Вікентьєва, Ю.Гребенкіна, І.Грошева, Т.Єрохіної, С.Кара-Мурзи, Т.Краско, А.Лебедєва-Любімова, Е.Плессі, О.Савельєвої, С.Селіверстова, А.Туркотта, О.Ухової й інших вчених. В концептуальних межах соціально-психологічного напрямку дослідження реклами, вченими була аргументована значущість розрізнення прямого та прихованого (непрямого) типів рекламних практик, а також були здійснені конструктивні спроби: 1) наукового вивчення маніпулятивного впливу реклами на процеси сприйняття та практичного використання людьми змісту рекламних повідомлень, 2) спеціалізованих технологій інноваційного характеру (Product Placement та ін.), які забезпечують реалізацію такого впливу.

По-друге, зростаюча інтенсифікація процесу глобалізації актуалізує дослідження реклами на інтерсоцієтальному (глобальному), макро-, мезо- та мікрорівнях соціологічного знання. Водночас слід зазначити, що основні пізнавальні труднощі реалізації даної дослідницької стратегії обумовлені тим, що на даний час ще не існує чіткого концептуального визначення основних гносеологічних та епістемологічних передумов для наукової розробки сучасної соціологічної теорії реклами. Зазначимо що окремі аспекти проблематики транснаціоналізації та глобалізації рекламних практик отримали певне відображення в  новітніх соціологічних теоріях глобалізації та постмодерну. Однак існуючі принципові відмінності між соціологічними теоріями глобальної модернізації та глобальної залежності, а також між різними концептуальними версіями соціології постмодерну зумовлюють  певні концептуальні суперечності в поясненні соціального впливу комерційної та інших типів реклами на різні аспекти життєдіяльності індивідуальних та колективних суб’єктів. 

Наукова проблема дослідження полягає в необхідності створення нової узагальнюючої системи теоретичних соціологічних знань стосовно ідентифікації та розкриття змісту концептуальних суперечностей соціологічних теорій глобалізації та постмодерну в поясненні  соціального впливу реклами.

Зв’язок роботи з науковими програмами, планами, темами. Дисертаційна робота не пов’язана з виконанням науково-дослідних тем кафедри чи факультету.
Мета і завдання дослідження. Мета дослідження – здійснити ідентифікацію та розкрити концептуальні суперечності соціологічних теорій глобалізації та постмодерну в поясненні  соціального впливу реклами.

Досягнення поставленої мети передбачає почергове розв’язання низки завдань, а саме:

· здійснити аналітичний огляд пізнавальних стратегій дослідження реклами та її соціального впливу в контексті проблем ідентифікації та концептуального відображення процесів споживання, споживчої активності, споживчої поведінки, моделей масового споживання в сучасній теоретичній соціології;

· систематизувати існуючі наукові наукові уявлення стосовно розвитку наукового дискурсу про типологічні різновиди реклами в концептуальних межах маркетингового, соціологічного та соціально-психологічного підходів;

· охарактеризувати гносеологічні та епістемологічні передумови дослідження процесу глобалізації рекламних практик та формування мультирівневої стратегії  наукової розробки сучасної соціологічної теорії реклами;
· з'ясувати специфіку та охарактеризувати  суперечності  концептуального відображення дилеми суспільної корисності та дегуманізуючого впливу комерційної реклами в соціологічних теоріях глобальної модернізації та глобальної залежності;

·  дослідити теоретичні суперечності пояснення маніпулятивної ефективності основних методів рекламного впливу в соціологічних теоріях глобалізації;
· розкрити зміст суперечностей концептуальних інтерпретацій зв’язку процесів надмірного споживання та маніпулятивного впливу реклами в соціології постмодернізму;

Об'єкт дослідження - світоглядні та концептуальні положення сучасних соціологічних та суспільствознавчих теорій реклами, а також  принципи теорій комунікації та ЗМІ. 

 Предмет дослідження -  концептуальні суперечності  соціологічних теорій глобалізації та постмодерну  в поясненні соціального впливу  реклами  на індивідуальні та колективні практики  суспільної життєдіяльності. 

Методи дослідження. В дисертації здійснена аргументація важливості розробки інтегральної методології мультирівневого аналізу дослідження реклами та її впливу на споживчу поведінку на інтерсоцієтальному, макро-, мезо- та мікрорівнях соціологічного знання (1-й розділ). В ході здійснення дисертаційного дослідження автором були застосовані загальнонаукові методи пізнання, зокрема, методи індукції, дедукції, синтезу, типологізації, систематизації та класифікації (1-й та 2-й розділи), а також методи структурно-функціонального описового, порівняльного, критичного  та дискурсивного аналізу (3-й розділ).

Наукова новизна одержаних результатів  полягає у наступному: 

Вперше аргументована нова теоретична перспектива соціологічного розуміння реклами не лише як локального автономного соціального інституту, а як спеціалізованого функціонального елемента інституціональної системи споживання. Таке розуміння дозволяє: по-перше, конкретизувати існуючі уявлення щодо ролі реклами в відтворенні ідеально-типових моделей споживання та з'ясувати конкретні причини універсалізації та масофікації моделі «надмірного споживання»; по-друге, розкрити концептуальні суперечності сучасної пізнавальної ситуації стосовно визначення типів реклами та рекламних практик Встановлено, що розроблені вченими абстрактно-теоретичні типології реклами не дозволяють дослідити питання  онтологічної взаємообумовленості різних типів рекламних практик. В дисертації надані докази, що будь-якому типу реклами атрибутивно притаманні дві складові – комерційна та соціокультурна. Так замовниками «некомерційної» соціальної реклами, яка є орієнтованою на пропаганду цінностей здорового способу життя, можуть бути громадські організації та органи муніципальної влади. Однак, важливо враховувати, що ресурсну підтримку та грошові гранти замовникам соціальної реклами часто надають конкуруючі між собою  виробники конкретних груп товарів та послуг.

 Вперше здійснено визначення основних гносеологічних та епістемологічних передумов для наукової розробки сучасної соціологічної теорії реклами, які дисертантом пов'язуються з дослідженням чинників транснаціоналізації та глобалізації рекламних практик і які отримали певне відображення в  новітніх соціологічних теоріях глобалізації та постмодерну. Зокрема доведено, що пояснювальний потенціал даних теорій загалом сприяє соціологічному вивченню реклами та її соціального впливу у трьох вимірах: 1) феноменальному, 2) комунікативному та 3) технологічному, а також актуалізує дослідження проблеми типологічних відмінностей прямої та прихованої (непрямої) реклами. Однак існуючі принципові відмінності між соціологічними теоріями глобальної модернізації та глобальної залежності, а також між різними теоретичними версіями соціології постмодерну зумовлюють суттєві концептуальні суперечності в поясненні соціального впливу комерційної та інших типів реклами на різні аспекти життєдіяльності індивідуальних та колективних суб’єктів.

Вперше доведено, що в соціологічній теорії глобальної модернізації головна дослідницька увага зосереджена на ідентифікації чинників прогресу глобальної капіталістичної системи. Маніпулятивний характер рекламного впливу пояснюється та виправдовується необхідністю забезпечення сталого економічного росту. У дисертації дана характеристика трьох основних суперечностей в поясненні соціального впливу реклами: по-перше, в теорії глобальної модернізації актуалізується потенціал лише маркетингової концепції реклами, у якій реклама визначається як прагматичний технологічний засіб реалізації різних товарів та послуг, що обумовлено спрощеним тлумаченням змісту процесу економічної глобалізації - як суто прогресистської тенденції вестернізації суспільного життя, як архетипу «макдональдизації» (Дж.Рітцер); по-друге, перебільшується значущість соціального впливу реклами як засобу формування нового універсального інтернаціоналізованого стилю життя та недооцінюються специфічні регіонально локалізовані впливи процесу культурної дифузії  споживчих практик; по-третє, в соціологічній теорії глобальної модернізації аргументація суспільної корисності реклами пояснюється на основі принципу функціональної автономності рекламного бізнесу і разом з тим ігнорується та обставина, що мережа рекламних агенцій є ресурсно-залежною інституціональною системою, яка реально функціонує під прямим або опосередкованим контролем з боку ТНК.  

Вперше аргументовано, що головним концептуальним принципом соціологічної теорії глобальної залежності є постулат історичної безперспективності та деструктивних змін глобальної капіталістичної системи, які привели до катастрофічного поділу цивілізаційної світ-системи  на  «Центр», «Напівпериферію» та «Периферію». Зростаючий дезорієнтуючий вплив реклами тлумачиться як важливий показник дегуманізації суспільного життя. В когнітивних межах такої специфічної гуманітарної орієнтації в соціологічних теоріях глобальної залежності відтворюється певне коло концептуальних суперечностей, які суттєво знецінюють пояснювальний потенціал даних теорій: 1) справедливо підкреслюючи факт прямої залежності рекламних агенцій з ТНК та з інтересами «транснаціонального капіталістичного класу» вчені суттєво недооцінюють конструктивну роль інноваційної  діяльності даних суб’єктів у напрямку створення та розширення нових каналів комунікації у глобальному соціальному просторі на основі використання новітніх медіатехнологій рекламного впливу; 2) погоджуючись з тим, що надмірне споживання не можна розглядати як синонім людського щастя, даній теорії притаманні гіперкритичні характеристики ролі споживання та соціального впливу реклами як виключно конфліктогенних чинників суспільного життя, внаслідок чого даються доволі спрощені пояснення феноменів міграції, злочинності, «капіталу без праці» та ін.; 3) із поля критики випадає аналіз структури та відмінності характеру споживчої мотивації людей «Центру», «Напівпериферії» та «Периферії» цивілізаційної світ-системи.  

Вперше доведено, що новітні теорії соціології постмодерну доцільно розглядати  як радикальні версії соціологічної теорії глобальної залежності. Теоретики-постмодерністи схильні розглядати рекламу в контексті «постдисциплінарного образу науки» - як особливу антигуманну симулятивну віртуальну практику забезпечення «символічного обміну», який виконує функцію заміщення реальних об’єктів віртуальними, при цьому втягуючи людей  у світ нав’язаних зовні псевдоцінностей – «симулякрів». Залучення у науковий обіг поняття «суспільство споживання» відзначається його аморфним використанням у якості соціологічної метафори, якою суперечливо позначається  і певний тип суспільства як соціальної системи, і стан його економічної сфери. В межах такого розуміння, у «суспільстві споживання» маніпулятивний вплив реклами однобічно інтерпретується як деструктивна соціальна практика відтворення такого соціального явища як консьюмеризм. Саме тому через маніпулятивний соціальний вплив реклами, як пояснюють соціологи-постмодерністи, реально здійснюється стимулювання надмірного споживання та задоволення різноманітних псевдопотреб. 

Удосконалено, в аспекті уточнення, існуючі наукові уявлення стосовно дослідницької специфіки та концептуальної інтеграції соціологічного та соціально-психологічного теоретико-методологічних підходів при вивченні маніпулятивного впливу рекламних практик на процес надмірного споживання. Встановлено: 1) що соціально - психологічний підхід до дослідження реклами дозволяє визначити її як певний спосіб здійснення соціальних інтеракцій, тобто уможливлює розглядати її як специфічну та спеціалізовану комунікативну практику; 2) даний підхід дозволяє з’ясувати типологічну специфіку прямої та прихованої реклами. Водночас цей підхід не дозволяє ефективно досліджувати інституціональну організацію реклами, що можливо здійснити в концептуальних межах соціологічного підходу, зокрема, на інтерсоцієтальному (глобальному),  макро-, мезорівнях соціологічного знання.

 Удосконалено, в аспекті конкретизації, тлумачення змісту поняття «прихована реклама». Встановлено що сутнісні ознаки даного поняття: 1) фіксують обставини випадкової появи тих або інших рекламних продуктів в ситуаціях актуалізації диспозицій, атит’юдів та різноманітних соціокультурних взаємодій суб’єктів суспільного життя; 2) ознака «прихованості» реклами не означає виразу латентності рекламного продукту, його властивості відображуються і подаються в максимально можливій атрактивній формі.

Отримала подальший розвиток систематизація існуючих наукових поглядів стосовно визначення гносеологічних властивостей Product Рlacement як інноваційної медіатехнології застосування та реалізації прихованої реклами. Надані докази, що технологію Product Рlacement не доцільно  розглядати як технологію зняття інформаційної втоми, або латентного порушення діючих правових норм в процесі трансляції реклами, оскільки дана технологія базується на активному використанні накопиченого культурного потенціалу. Саме тому Product Рlacement - це технологія розміщення певного товару, торговельної марки або послуги в кіно, теле- і радіопередачах, у газетах і журналах, в Інтернеті, комп'ютерних іграх, у мультфільмах, літературі, у піснях і музичних кліпах, у коміксах і т.п. з метою проникнення у свідомість та підсвідомість людей та формування їх готовності безсумнівного прийняття заданих та нав'язаних їм певних  образів, ідей, думок, звичок.
Практичне значення отриманих результатів.  Практична значущість дисертаційного дослідження полягає в тому, що отримані нові наукові результати  слугують інтегральною концептуальною основою для формулювання інноваційних наукових  гіпотез,  стосовно  соціологічного вивчення глобалізованого  соціального впливу реклами на споживчу поведінку, а також  для розробки нових методів та  методик наукової оцінки ефективності такого впливу. Результати дослідження мають перспективу  дієвого використання в науково-дослідній роботі, а також і при підготовці нових навчальних курсів «Глобальна соціологія», «Глобальна  реклама» для студентів соціологічних спеціальностей.  Отримані результати дисертації доцільно розглядати як практичний стимул  гуманізації діяльності  сучасних рекламних агенцій, оскільки ці результати в змістовному аспекті виразно вказують на деструктивний характер соціальних наслідків, пов’язаних зі зростаючим маніпулятивним впливом реклами. 
Особистий внесок здобувача. Дисертаційне дослідження є самостійною науковою працею, в якій висвітлені власні ідеї та доробки автора. Результати дослідження й положення наукової новизни отримані без співавторства. Всі статті написані автором особисто.
Апробація результатів дослідження. Основні висновки і положення даного дисертаційного дослідження були викладені у виступах, повідомленнях й доповідях на: Міжнародних та Всеукраїнських та міжвузівських наукових конференціях, таких як: XVI міжвузівська науково-практична конференція «Сучасні проблеми ефективності інноваційно-інвестиційного розвитку підприємства» (м.Харків, 2011р.); III Міжнародна науково-практична конференція «Сучасні тенденції розвитку світової економіки» (м. Харків, 2012 р.); VIII Всеукраїнська науково-практична конференція «Проблеми розвитку соціальної теорії: сучасна соціологічна теорія і пострадянські трансформації», (м. Київ, 2012 р.); XVII Міжвузівська науково-практична інтернет-конференція «Економічна глобалізація та проблеми національної безпеки», (м. Харків, 2012 р.); Міжнародна наукова конференція «Культурологія та соціальні комунікації: інноваційні стратегії розвитку», (м. Харків, 2012 р.); II Конгрес САУ «Соціологія та суспільство: взаємодія в умовах кризи» (м. Харків, 2013 р.); Міжнародна науково-практична конференція з соціології «Варіації модерну та модернізації: український соціум в контексті глобальних процесів», (м. Київ, 2013 р.); IX Всеукраїнська науково-практична  конференція «Проблеми розвитку соціологічної теорії: концептуалізація ціннісних змін у сучасному суспільстві» (м. Київ, 2013 р.).
Дисертація також обговорювалася на науково-методологічному семінарі факультету соціології Київського національного університету імені Тараса Шевченка. 

Публікації. Основні положення та висновки дисертаційного дослідження викладено у 17 наукових публікаціях, 8 з яких опубліковані у фахових виданнях із соціології (з них 1 у зарубіжному), 1 стаття в інших виданнях з соціології та 8 матеріалів у вигляді тез доповідей на наукових конференціях.

Структура та обсяг дисертації. Дисертаційна робота складається із вступу, трьох розділів, висновків та списку використаних джерел. Обсяг основної частини дисертації – 176 сторінок. Список використаних джерел включає 189 найменувань і займає 16 сторінок.

ОСНОВНИЙ ЗМІСТ РОБОТИ

У вступі обґрунтовано актуальність проблеми, що досліджується, визначено об'єкт, предмет, мету і завдання дослідження, сформульовано гіпотезу, висвітлено наукову новизну, практичне значення, наведено відомості про апробацію, структуру та обсяг дисертаційної праці. 

Розділ  1 «Основні пізнавальні тенденції розвитку наукового дискурсу про  рекламу та її типологічні різновиди в теоретичній соціології та системі сучасних  соціальних наук» складається із 3-х підрозділів. В підрозділі  1.1. «Аналітичний огляд пізнавальних стратегій дослідження реклами та її соціального впливу в контексті проблем ідентифікації та концептуального відображення процесів споживання, споживчої активності, споживчої поведінки, моделей масового споживання» автором аргументовано, що наукове розуміння сутності та специфіки реклами в соціології та соціальних науках здійснюється в концептуальних межах спеціалізованих пізнавальних стратегій. У дисертації встановлено, що дані пізнавальні стратегії загалом  націлені на ідентифікацію змісту понять «потреба», «споживання», «споживча активність», «споживча поведінка», «моделі споживання». Автор підтримує зусилля багатьох вчених (В.Тарасенка, І. Набруско, В.Ільїна, М. Лукашевича, М. Туленкова, Ю.Яковенка та ін. у напрямі з'ясування пізнавального статусу даних понять, проте констатує, що у переважній більшості досліджень практично не вирішуються завдання дослідження їх смислової взаємообумовленості. У дисертації аргументовано, що конструктивне вирішення даного завдання відкриває нову теоретичну перспективу соціологічного розуміння реклами не лише як локального автономного соціального інституту, а як спеціалізованого функціонального елемента інституціональної системи споживання. Автором доведено, що саме таке розуміння дозволяє  конкретизувати існуючі уявлення щодо ролі реклами в відтворенні ідеально-типових моделей споживання та з'ясувати причини універсалізації та масофікації моделі «надмірного споживання». 

В підрозділі 1.2. «Основні тенденції розвитку наукового дискурсу про типологічні різновиди реклами в концептуальних межах маркетингового, соціологічного та соціально-психологічного підходів» дисертантом проаналізовані основні  підходи до ідентифікації типів реклами. Встановлено, що конструктивна спроба представлення комплексної абстрактно-теоретичної типології реклами здійснена в працях І.Чудовської. Однак, як вважає дисертант евристичний потенціал такої типології є обмеженим, оскільки лише перспективна розробка каузально-емпіричної типології рекламних практик дозволить дослідити питання онтологічної взаємообумовленості різних типів рекламних практик. В дисертації аргументовано, що будь-якому типу реклами атрибутивно притаманні дві складові – комерційна та соціокультурна. У дисертації продемонстровано співвідношення даних складових, що сприяє системному осмисленню специфіки маркетингового, соціологічного, соціально-психологічного підходів в аспекті подолання типологічних дихотомій комерційної та соціальної реклами, політичної реклами та самореклами. 

У підрозділі 1.3 «Гносеологічні та епістемологічні передумови дослідження процесу глобалізації рекламних практик та формування мультирівневої стратегії наукової розробки сучасної соціологічної теорії реклами» дисертантом аргументовано положення, що сучасне вивчення  інституціональної специфіки реклами, її соціальної місії та функцій повинно здійснюватись на основі дослідження чинників транснаціоналізації та глобалізації рекламних практик. Ігнорування вченими даної позиції, як вважає автор, є причиною творчих невдач багатьох вчених здійснити концептуальну розробку соціології реклами як теорії «середнього рівня», оскільки наукове осмислення специфіки організаційно-інституціональних та процесуальних характеристик реклами повинно бути здійснено на інтерсоцієтальному (глобальному), макро-, мезо- та мікрорівнях соціологічного знання. З врахуванням цієї обставини, у роботі надаються докази стосовно важливості дослідження та розуміння реклами як глобалізованої соціальної практики. У дисертації відзначена конструктивність праць Дж.Масіоніса, П.Кутуєва, В.Судакова, у яких встановлені та досліджені концептуальні відмінності між соціологічними теоріями глобальної модернізації та соціологічними теоріями глобальної залежності. Зазначено, що пояснювальний потенціал даних теорій сприяє соціологічному вивченню реклами та її соціального впливу у трьох вимірах: 1) феноменальному, 2) комунікативному та 3) технологічному. У дисертації аргументується, що конструктивне вирішення завдання наукової ідентифікації феноменальних, комунікативних та технологічних характеристик реклами актуалізує дослідження проблеми типологічних відмінностей прямої та прихованої (непрямої) реклами. Автором здійснюється аналіз причин появи та зростання соціального впливу прихованої реклами в сучасному суспільному житті. Здійснюється дослідження сутнісних ознак поняття «прихована реклама» та пропонується авторське визначення змісту даного поняття. 

Розділ 2 «Суперечності концептуального відображення дилеми суспільної корисності та дегуманізуючого впливу комерційної реклами в соціологічних теоріях глобальної модернізації та глобальної залежності»  містить 3 підрозділи. У підрозділі 2.1 «Суперечності концептуальної апологетики суспільної корисності реклами як модернізаційного стимулу економічної глобалізації та економічного росту» аргументовано, що у працях фундаторів соціологічної теорії глобальної модернізації (Д.Бела, Дж.Гелбрейта, Е.Гіденса, П.Дракера, М.Кастельса, Н.Лумана, Дж.Рітцера, В.Ростоу, О.Тофлера, А.Турена та ін.) головна дослідницька увага зосереджена на ідентифікації чинників прогресу глобальної капіталістичної системи. Автором констатовано, що у такій дослідницькій перспективі ключовим чинником прогресивних змін є діяльність транснаціональних корпорацій, які активно використовуючи потенціал ЗМІ, створюють глобальні інституціональні мережі рекламного впливу, шляхом постійного оновлення споживчих стандартів. Маніпулятивний характер рекламного впливу пояснюється та виправдовується необхідністю забезпечення сталого економічного росту. У дисертації дана характеристика трьох основних суперечностей  концептуального відображення суспільної корисності  реклами. По-перше, в теоріях глобальної модернізації актуалізується потенціал лише маркетингової концепції реклами, у якій реклама визначається як прагматичний засіб реалізації різних товарів та послуг. Така суперечлива селективність, як вважає дисертант обумовлена доволі спрощеним тлумаченням змісту процесу економічної глобалізації  - як суто прогресистської тенденції вестернізації суспільного життя, як архетипу «макдональдизації» (Дж.Рітцер). По-друге, в теоріях глобальної модернізації перебільшується значущість соціального впливу комерційної реклами як засобу формування нового універсального інтернаціоналізованого стилю життя, спричиненого інтенсифікацією процесу споживання. У дисертації аргументовано, що така позиція обумовлена однобічним та суто популістськими та квазігуманістичними інтерпретаціями економічної глобалізації як тенденції, що сприятиме подоланню існуючих глобальних та локальних соціально-економічних нерівностей. По-третє, в соціологічних теоріях глобальної модернізації аргументація суспільної корисності  реклами здійснюється на основі принципу функціональної автономності рекламного бізнесу. Вважається, що рекламні агенції використовуючи певні рекламні технології, забезпечують адаптацію запропонованих для продажу на ринку певних товарів та послуг. Однак наявним фактом суспільного життя є та обставина, що мережа рекламних агенцій є ресурсно залежною інституціональною системою, яка реально функціонує під прямим або опосередкованим контролем з боку ТНК. 

  У підрозділі 2.2 «Суперечності концептуального відображення дегуманізуючого впливу реклами в соціологічній теорії глобальної залежності» дисертації відзначено, що головним концептуальним принципом соціологічної теорії глобальної залежності є постулат історичної безперспективності та деструктивних змін глобальної капіталістичної системи, які привели до катастрофічного поділу цивілізаційної світ-системи  на  «Центр», «Напівпериферію» та «Периферію» (І.Валерстайн, Л.Склейр, П.Бурдьо, П.Бергер, Н.Еліас, Ю.Габермас, Р.Дарендорф, Р.Робертсон, Й.Тернбрн та ін.). Автором зазначено, що у межах такої концептуальної позиції підкреслюються обмеженості повноцінного ресурсного забезпечення життя людей. Проте заради збереження функціональної стабільності глобальної капіталістичної системи транснаціональні корпорації цілеспрямовано відтворюють модель «надмірного споживання» використовуючи маніпулятивний рекламний вплив з метою універсалізації та масофікації даної моделі споживчої поведінки. Саме тому зростаючий дезорієнтуючий вплив реклами тлумачиться як важливий показник дегуманізації суспільного життя. У дисертації встановлено та аргументовано, що в когнітивних межах такої специфічної гуманітарної орієнтації в соціологічній теорії глобальної залежності відтворюється певне коло концептуальних суперечностей, які суттєво знецінюють пояснювальний потенціал даної теорії: 1) справедливо підкреслюючи факт прямої залежності рекламних агенцій з ТНК та з інтересами «транснаціонального капіталістичного класу» (Л.Склейр) вчені суттєво недооцінюють конструктивну роль інноваційної  діяльності даних суб’єктів у напрямку створення та розширення нових каналів комунікації у глобальному соціальному просторі на основі використання новітніх медіатехнологій pекламного впливу (Product Placement та ін.); 2) погоджуючись з тим, що надмірне споживання не можна розглядати як синонім людського щастя,  теорії глобальної залежності притаманні гіпрекритичні характеристики пояснення ролі споживання та соціального впливу реклами як виключно конфліктогенних чинників суспільного життя, внаслідок чого даються доволі спрощені тлумачення феноменів міграції, злочинності, «капіталу без праці» та ін.; 3) із поля критики випадає аналіз структури та відмінності характеру споживчої мотивації людей «Центру», «Напівпериферії» та «Периферії» цивілізаційної світ-системи.  

В підрозділі 2.3 «Особливості пояснення маніпулятивної ефективності основних методів та технологій соціального та соціально-психологічного  впливу реклами в соціологічних теоріях глобалізації» дисертантом надані аргументовані пояснення стосовно визначення критеріїв ефективності реклами та особливостей застосування  специфічних методів посилення рекламного впливу. В дисертації встановлено, що в теоріях глобальної модернізації маніпулятивний вплив реклами визначається як ознака її ефективності. Така позиція обумовлена суперечливими доказами «економічних вигод» реклами (Р.Батра, Дж.Маєрс, Д.Лакер та ін.), а також спробами визначення прагматичних критеріїв ефективності реклами. Автор критикує позицію А.Лебедєва, згідно якої «якщо реклама сприяє покращенню сприйняття образу товару та товаровиробника, то її можна вважати ефективною».

У дисертації констатовано, що в соціологічній теорії глобальної залежності лише декларується важливість вирішення завдання гуманізації сучасних рекламних практик, та дається однобічна оцінка маніпулятивного потенціалу новітніх медіатехнологій pекламного впливу (Product Placement та ін.). Аргументовано, що  перспективу вирішення даного завдання доцільно пов'язувати з поглибленим вивченням специфіки та процедур застосування спеціалізованих методів рекламного впливу, якими є 1) методи дослідження мотивів; 2) навіювання (сугестія); 3) наслідування; 4) переконання; 5) зараження; 6) стереотипізація; 7) формування іміджу; 8) ефект  «ореолу»; 9) ідентифікація.

РОЗДІЛ 3. Концептуальні суперечності інтерпретацій зв’язку процесів «надлишкового споживання» та маніпулятивного впливу комерційної реклами в соціології постмодерну. містить 3 підрозділи. У підрозділі 3.1 «Особливості дослідження цільової спрямованості функціональної специфіки реклами як віртуальної симулятивної практики символічного обміну» аргументовано, що найбільш радикальна концептуальна версія соціологічної теорії глобальної залежності  представлена працями таких соціологів-постмоденістів, як Р.Барт, З.Бауман, Ж.Бодрійяр, Г.Дебор, С.Леш, Ф.Джеймісон, М. Вотерс, Дж Уррі та ін. Доведено, що теоретики-постмодерністи схильні розглядати рекламу як особливу антигуманну симулятивну віртуальну практику, глобальна експансія якої пояснюється посиленням  впливу сучасних інформаційних технологій. Зокрема встановлено, що у працях Р.Барта Ж.Бодрійяра цільова місія реклами тлумачиться як вирішення завдання спеціалізованого забезпечення «символічного обміну», який виконує функцію заміщення реальних об’єктів віртуальними, при цьому втягуючи людей  у світ нав’язаних зовні псевдоцінностей – «симулякрів». 

В підрозділі 3.2 «Концептуальні суперечності використання понять «суспільство споживання» та «консьюмеризм» в поясненні зв'язку та взаємообумовленості процесів надмірного споживання та маніпулятивного впливу реклами» визначено, що дослідження цільової спрямованості та функціональної специфіки реклами базується на залученні в науковий обіг поняття «суспільство споживання». В дисертації на основі аналізу праць Н.МакКендріка, З.Баумана, Ж.Бодрійяра Г.Дебора та інших соціологів –постмодерністів, констатована концептуальна  аморфність змісту даного поняття та доведено, що воно використовується у якості соціологічної метафори, якою позначається як певний тип суспільства як соціальної системи, так і стан його  економічної сфери. В межах такого розуміння у «суспільстві споживання» маніпулятивний вплив реклами інтерпретується як обумовлений завданнями широкого залучення людей до відтворення специфічного соціального явища, яке означається поняттям «консьюмеризм». У дисертації проведено аналіз новітніх консюьмеристських концепцій Г.МакКрекена, С.Майлза, Д.Слейтера, П.Стінза, М.Хілтона, С.Івена, у яких явище консьюмеризму пов'язується з актуалізацією маніпулятивного потенціалу реклами у напрямку стимулювання надмірного споживання та задоволення різних псевдопотреб. 

ВИСНОВКИ 
Підводячи підсумки проведеного дисертаційного дослідження доцільно підкреслити, що загальні уявлення про ступінь повноти реалізації мети дисертації, та успішності  вирішення автором поставлених завдань можна сформулювати на основі  наступних висновків.

1. Процес становлення та розвитку соціологічної теорії реклами у ХХ ст. та на початку ХХІ століття переконливо свідчить про важливість дослідження реклами як спеціалізованого соціального інституту, а також як комерціалізованої соціокультурної практики та технології, пов’язаної з процесами стимулювання споживчої активності, споживчої поведінки, формуванням певних стилів життя громадян. Основні наукові труднощі з'ясування гносеологічної специфіки соціологічного теоретико-методологічного підходу до вивчення реклами загалом пов’язано з впливом на сучасний соціологічний дискурс маркетингового розуміння реклами як технології стимулювання споживання товарів і послуг. Нову теоретичну перспективу розвитку соціологічного підходу до вивчення реклами доцільно пов'язувати з розумінням як спеціалізованого функціонального елемента інституціональної системи споживання.
2. Посилення процесів транснаціоналізації та глобалізації рекламних практик обумовлює важливість формування  мультирівневої  соціологічної дослідницької стратегії дослідження  соціального впливу реклами. Окремі аспекти проблематики транснаціоналізації та глобалізації рекламних практик отримали певне відображення в  новітніх соціологічних теоріях глобалізації та постмодернізму. Пояснювальний потенціал даних теорій сприяє соціологічному вивченню реклами та її соціального впливу у трьох вимірах: 1) феноменальному, 2) комунікативному та 3) технологічному. Конструктивне вирішення завдання наукової ідентифікації феноменальних, комунікативних та технологічних характеристик реклами актуалізує дослідження проблеми типологічних відмінностей прямої та прихованої (непрямої) реклами. 

3. Існуючі принципові відмінності між соціологічними теоріями глобальної модернізації та глобальної залежності, а також між різними концептуальними версіями соціології постмодерну зумовлюють певні концептуальні суперечності в поясненні соціального впливу комерційної та інших типів реклами на різні аспекти життєдіяльності індивідуальних та колективних суб’єктів.

 4. В соціологічній теорії глобальної модернізації головна дослідницька увага зосереджена на ідентифікації чинників прогресу глобальної капіталістичної системи. Маніпулятивний характер рекламного впливу пояснюється та виправдовується необхідністю забезпечення сталого економічного росту. У дисертації дана характеристика трьох основних суперечностей  концептуального відображення суспільної корисності  реклами. По-перше, в теорії глобальної модернізації актуалізується потенціал лише маркетингової концепції реклами, у якій реклама визначається як прагматичний засіб реалізації різних товарів та послуг. Така суперечлива селективність обумовлена спрощеним тлумаченням змісту процесу економічної глобалізації - як суто прогресистської тенденції вестернізації суспільного життя, як архетипу «макдональдизації». (Дж.Рітцер); по-друге, перебільшується значущість соціального впливу реклами як засобу формування нового універсального інтернаціоналізованого стилю життя, і водночас недооцінюються специфічні регіонально локалізовані впливи процесу культурної дифузії  споживчих практик; по-третє, в соціологічних теоріях глобальної модернізації аргументація суспільної корисності реклами пояснюється на основі принципу функціональної автономності рекламного бізнесу, і разом із тим ігнорується та обставина, що мережа рекламних агенцій є ресурсно залежною інституціональною системою, яка реально функціонує під прямим або опорядкованим контролем з боку ТНК.  

5. Головним концептуальним принципом соціологічної теорії глобальної залежності є постулат історичної безперспективності та деструктивних змін глобальної капіталістичної системи, які привели до катастрофічного поділу цивілізаційної світ-системи  на  «Центр», «Напівпериферію» та «Периферію». Зростаючий дезорієнтуючий вплив реклами тлумачиться як важливий показник дегуманізації суспільного життя. В когнітивних межах такої специфічної гуманітарної орієнтації в соціологічній теорії глобальної залежності відтворюється певне коло концептуальних суперечностей, які суттєво знецінюють пояснювальний потенціал даних теорій: 1) справедливо підкреслюючи факт прямої залежності рекламних агенцій з ТНК та з інтересами «транснаціонального капіталістичного класу» вчені суттєво недооцінюють конструктивну роль інноваційної  діяльності даних суб’єктів у напрямку створення та розширення нових каналів комунікації у глобальному соціальному просторі на основі використання новітніх медіатехнологій pекламного впливу); 2) погоджуючись з тим, що надмірне споживання не можна розглядати як синонім людського щастя, даним теоріям притаманні гіпрекритичні характеристики пояснення ролі споживання та соціального впливу реклами як виключно конфліктогенних чинників суспільного життя, внаслідок чого даються доволі спрощені тлумачення феноменів міграції, злочинності, «капіталу без праці» та ін.; 3) із поля критики випадає аналіз структури та відмінності характеру споживчої мотивації людей «Центру», «Напівпериферії» та «Периферії» цивілізаційної світ-системи.  

6. Новітні теорії соціології постмодернізму доцільно розглядати  як радикальні версії соціологічної теорії глобальної залежності. Теоретики-постмодерністи схильні розглядати рекламу як особливу антигуманну симулятивну віртуальну практику. Цільова місія реклами тлумачиться як вирішення завдання спеціалізованого забезпечення «символічного обміну», який виконує функцію заміщення реальних об’єктів віртуальними, при цьому втягуючи людей  у світ нав’язаних зовні псевдоцінностей – «симулякрів». Залучення у науковий обіг поняття «суспільство споживання» відзначається його аморфним використанням у якості соціологічної метафори, якою позначається як певний тип суспільства як соціальної системи, так і стан його  економічної сфери. В межах такого розуміння у «суспільстві споживання» маніпулятивний вплив реклами інтерпретується як обумовлений завданнями широкого залучення людей до відтворення такого соціального явища як консьюмеризм, а також до стимулювання надмірного споживання та задоволення різних псевдопотреб. 
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АНОТАЦІЯ

Лапіна В.В. Концептуальні суперечності  соціологічних теорій глобалізації та постмодерну в поясненні  соціального впливу  реклами. - Рукопис.


Дисертація на здобуття наукового ступеня кандидата соціологічних наук за спеціальністю 22.00.01 – теорія та історія соціології. Київський національний університет імені Тараса Шевченка, Міністерство освіти і науки  України, Київ, 2014.

У даному дисертаційному дослідженні здійснена ідентифікація та розкритий зміст основних концептуальних суперечностей соціологічних теорій глобалізації та постмодерну в поясненні соціального впливу реклами. Аргументована важливість дослідження процесу глобалізації рекламних практик та формування мультирівневої стратегії наукової розробки сучасної соціологічної теорії реклами. З'ясована специфіка та охарактеризовані  суперечності  концептуального відображення дилеми суспільної корисності та дегуманізуючого соціального впливу комерційної реклами в соціологічних теоріях глобальної модернізації та глобальної залежності. Здійснено аналіз суперечностей концептуальних інтерпретацій зв’язку процесів надмірного споживання та маніпулятивного впливу реклами в теоретичній соціології постмодерну.

Ключеві слова: глобалізація, реклама,  соціальний вплив реклами, соціологічна теорія глобальної модернізації, соціологічна теорія залежності, теоретична соціологія  постмодерну.

 АННОТАЦИЯ

Лапина В.В. –  Концептуальные противоречия  социологических теорий глобализации и постмодерна в объяснении  социального влияния  рекламы. - Рукопись.
Диссертация на соискание ученой степени кандидата социологических наук по специальности 22.00.01 – теория и история социологии. Киевский национальний университет имени Тараса Шевченко, Министерство образования и науки Украины, Киев, 2014.

В данном диссертационном исследовании осуществлена ​​идентификация и раскрыто содержание основных концептуальных противоречий социологических теорий глобализации и теоретической социологии постмодерна в объяснении социального воздействия рекламы. Аргументирована важность исследования рекламы и ее социального влияния в контексте проблем идентификации и концептуального отражения процессов потребления, потребительской активности, потребительского поведения, моделей массового потребления в современной теоретической социологии. Осуществлен анализ особенностей развития научного дискурса о типологических разновидностях рекламы в концептуальных рамках маркетингового, социологического и социально - психологического подходов, что дало возможность охарактеризовать гносеологические и эпистемологические предпосылки исследования процесса глобализации рекламных практик и формирование мультиуровневой стратегии научной разработки современной социологической теории рекламы.
 В диссертации выяснена специфика и охарактеризованы противоречия концептуального отражения дилеммы общественной полезности и дегуманизующего воздействия коммерческой рекламы в социологических теориях глобальной модернизации, глобальной зависимости и социологии постмодернизма. Аргументировано и обосновано, что в данных теориях основными субъектами рекламных практик являются транснациональные корпорации, деятельность которых ориентирована на универсализацию и массофикацию модели избыточного потребления без учета фактора покупательной способности граждан разных стран и континентов. Доказано, что принципиальные концептуальные противоречия между данными теориями существенно обесценивают их объяснительный потенциал, поскольку, во-первых: в данных теориях противоположным образом даются толкования  исторической перспективы глобальной капиталистической системы, а также, во-вторых: для данных теорий характерны специфические противоречия аксиологических определений целесообразности или нецелесообразности использования манипулятивных возможностей рекламы как технологического инструмента стимулирования экономического роста и избыточного потребления. 

Ключевые слова: глобализация, реклама,  социальное влияние рекламы, социологическая теория глобальной модернизации, социологическая теория  глобальной зависимости, теоретическая социология постмодернизма.
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Lapina V.V. The Conceptual Contradictions of the Global and the Post-modernist's Sociological Theories in Explanation of Social influence of Advertising. - The manuscript. 

The dissertation for the scientific degree of the  Candidate of Sociological Science.- 22.00.01 .- Theory and History of Sociology.-  Taras Shenchenko National University of Kyiv, Ministry of Education  and Science of Ukraine, Kyiv, 2014.

This thesis is dedicated to the identification and  to the investigation  of the basic conceptual contradictions in sociological theories of globalization and postmodernism in its ability to explain the social influence of advertising. The importance of the study of the globalization of advertising practices and the elaboration of  cognitive multilevel cognitive strategy for  formation of the  contemporary sociological theory of advertising is substantiated. The specific contradictions of conceptual  reflection in the dilemma of social utility and the antihuman  social influence of commercial  advertising in the sociological theories of global modernization and of the global dependency are identified and determined. The cognitive contradictions in  conceptual interpretations  of the real interdependence the processes of the overconsumption and manipulative social influence of advertising in theoretical sociology of postmodernism are analysed by the author.

Keywords: globalization, advertising, social influence of advertising, sociological theory of global modernization, sociological theory of global dependency, theoretical sociology  of postmodernism.
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