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Актуальність дослідження. Проблема ідентифікації особистості під впливом моди є актуальною у наш час, адже мода має вагомий вплив на людину. Вона може певним чином «заражати» свідомість, формуючи бажання купити товар або послугу. З’являється ризик втрати власного «Я» у особистості. З кожним днем досить швидко змінюються модні тренди і тенденції, але рішення щодо слідування їм, або ні, приймається кожною людиною індивідуально, відповідно до власного світогляду, цінностей, ідеалів, виховання, смаку тощо. Кожен робить особистий вибір щодо впропадження моди у власне життя, але далеко не всі здатні помітити маніпулювання з боку ЗМІ та тими, хто має користь з введення моди в масси та її розповсюдження.

Тема актуальна ще й тому, що з нею тим чи іншим шляхом зіштовхується кожна людина. Що впливає на рішення людини стосовно її власного стилю? Що змушує її купувати речі або користуватися певними послугами? Чому виникає бажання змінити техніку ще до її фізичного ізносу, або купити невиправдано коштовний аксессуар? Це питання, на які я спробую дати відповідь у ході  написання кваліфікаційної роботи.

Т.Веблен, американський соціальний теоретик та економіст, що жив у кінці XIX - початку XX років, розглядав процесс споживання (а у данному контексті ми можемо розглядати в тому числі й споживання модних продуктів) з позиції демонстрації високого статусу. Демонстративне споживання Веблен пов’язує із розтратною поведінкою, адже у гониві за придбанням нових коштовних речей, людство здатно бездумно витрачати гроші, забуваючи про важливе [8]. Це призводить до поширення спросу на безглузді речі та ресурси  підприємців  починають використовуватися не раціонально. Все це створює паразитичні тенденції у виробництві та одночасно паразитує людську свідомість. Грубо кажучи, замість вирішення проблеми сортування сміття та спасіння планети від вимирання, ми зайняті думками щодо оновлення версії айфону та уявлень оточуючих з-приводу власної зовнішності.

Настає ера технологій, в якій закладено бажання до отримання більшої кількості модних речей. Одну з причин демонстрації Т.Веблін бачить у суперництві, змаганні. Люди певного класу самостійно обирають типи речей, що можуть свідчити про статусність та багацтво, а потім намагаються за допомогою них підкреслити особисту перевагу над іншими людьми. Це можуть бути автомобілі, одяг, аксесуари, техніка тощо.

Мода перетворюється у двигун виробництва, що стає причиною знецінення речей, що купляються, та постійною гонкою за кращими й новішими. Ж.Бодрийяр досить вірно висловлювався з цього приводу, говорячи що суспільство споживання реалізує прагнення до речей, але ще більше воно потребує їх руйнування [6]. За своєю сутністю мода дуже суперечлива, адже дозволяє водночас задовільнити короткострокову потребу людини в отриманні бажаного, але й посилює конкуренцію на ринку. Людина потрапляє у воронку, з якої досить важко виплутатися: їй доводиться постійно апгрейдити те, що в неї є, адже всі речі досить швидко стають неактуальними. Якщо говорити про сферу послуг - тут ситуація майже така сама. Модні тенденції майже щомісяця змінюють одна одну, а людина їм слідкує. Вона змінює власну зовнішність, пробуючи на собі нові процедури, фарбуючи волосся, наколюючи губи та шкіру ботоксом, погоджуючись на косметичні операції тощо. 

Бажання відповідати картинкам «ідеального», яке ми бачимо на білбордах та екранах смартфонів, створює комплекс неповноцінності та призводить до знецінення таких важливих речей, як взаємопоміч, любов, сім’я, освіта, реалізація власних професійних здібностей і т.д. Американський автор, підприємець і консультант з особистого розвитку Марк Менсон навідь присвятив книгу цій проблемі, намагаючись змінити свідомість людства.

Грань між виникненням власного бажання, сформованого протягом життя, що характеризує особистість, і бажанням, яке виникає під тиском массмедіа, дуже тонка. Люди ідентифікують себе як об’єкт, який необхідно вдосконалювати, закривають очі на абсурдність рекомендацій ЗМІ. Це призводить до дизорієнтації, дисгармонії внутрішнього стану, постійної незадоволеності життям та прагненням його змінити за допомогою придбання  ще більшої кількості речей. Звісно, це потрібно змінювати. А зміни починаються з правильного розтавлення приорітетів та розуміння принципів роботи модної індустрії.

Мода - це не завжди погано, навпаки, розглядаючи явище моди можна сказати про популяризацію здорового способу життя, можливість реалізації творчого потенціалу для дизайнерів, моделей, візажистів, fashion фотографів, редакторів модних журналів тощо. Це величезний двигун, який може оказувати вплив на широкий пласт людей та здатний змінювати манеру поведінки і мислення. За допомогою моди можна говорити про певні проблеми людства, інформувати щодо важливих змін у світі та акцентувати увагу населення на необхідності змін для покращення умов життя. Саме завдяки цій особливості моди ми можемо побачити зменшення кількості расизму, посилення толерантності до сексуальних меншин, використання еко-ресурсів для створення модної продукції та інше.

Якщо люди навчаться правильно фільтрувати потік інформації та вибірково ставитися до модних тенденцій, буде значно легше знаходити шляхи до самовдосконалення та коректної ідентифікації особистості у суспільстві.
Об’єктом дослідження є явище ідентифікації особистості у суспільстві
Предметом дослідження є роль моди у процессі ідентифікації особистості
Мета та задачі дослідження. Метою дослідження є виявлення можливостей впливу моди на ідентифікацію особистості.

Для досягнення мети дослідження необхідно вирішити наступні задачі:

1) надати визначення поняттю ідентифікація;

2) окреслити значення ідентифікації в процесі формування особистості;

3) розглянути ідентифікацію людини, як необхідний процес соціалізації;

4) охарактеризувати моду, як явище;

5) підкреслити культурне значення моди;

6) виявити способи впливу моди на ідентифікацію;

7) дослідити модні тенденції;

8) підкреслити зміни у суспільстві завдяки нововведенням в сфері моди;

9) простежити труднощі в процесах ідентифікації під час суспільних змін;

10) визначити причини, які спонукають слідуванню моді;

12) простежити схильність людей до зміни пріорітетів у формуванні стилю;

13) розробити соціально-культурний проект «Я знаю, хто Я» для пояснення причин особистого вибору людини стосовно власного стилю
Методологічні засади дослідження. Методологічною основою роботи є аксіологічний підхід, що дає змогу виявити риси й властивості об’єкта; структурно-функціональний підхід, що полягає в виявленні структурних елементів та визначення їхньої ролі та функціонального значення в системі суспільних відносин; абстрактно-логічний підхід, що демонструє спільні та відмінні риси об’єктів; аналіз та порівняння, що дозволяє виявити та зіставити сильні та слабкі сторони індустрії.
Структура кваліфікаційної роботи. Дипломна робота складається зі вступу, трьох розділів, висновків; містить 101 сторіну тексту, 6 таблиць, 2 рисунки та 1 додаток. Список літературних та медійних ресурсів складається з 73 джерел.
РОЗДІЛ 1. ТЕОРЕТИЧНІ ЗАСАДИ ДОСЛІДЖЕННЯ ІДЕНТИФІКАЦІЇ ОСОБИСТОСТІ ТА МОДИ
1.1. Поняття «ідентифікація», її види та особливості

Ідентифікація (від лат. indenticus - тотожній, facio - роблю) - це спосіб пізнання, при якому шляхом знаходження спільного та відмінного в об’єктах встановлюється їх подібність [14]. Сучасна психологічна наука розглядає ідентифікацію у трьох напрямках. Перший - виявлення подібності одного індивіда з іншим, а також ототожнення людиною себе, своїх особливих рис з персонажами мистецьких творів та художньої літератури, вчинками осіб певних груп на основі прийняття їх цінностей та життєвих зразків поведінки. Другий -  проектування, тобто процес бачення суб´єктом іншої людини як проекції себе, одразу наділяючи її своїми рисами характеру, особливостями ставлення до людей, життя. Третій - це моральне перенесення себе в життя іншої людини, а саме засвоєння її світогляду, способу мислення та інших рис за допомогою емпатії. 

Поняття «ідентифікація» та «ідентичність» інколи плутають між собою, але вони мають певні відмінності. Термін «ідентичність» – «identitas» – тотожність, – вихідний від займенника idem, eadem – «той самий». Відмінність між двома поняттями полягає у тому, що ідентифікація має ширший обсяг визначення, адже торкається не лише питання тотожності та подібності, але й питання різниці й несхожих ознак, тоді як «ідентичність» підкреслює лише подібність [60].

Вважається, що ідентифікація - динамічний процес розмежування та взаємодії між «свій» та «чужий», тобто коли людина задає собі питання, а відповідаючи на них – знаходить себе у культурному розмаїтті [46].

Якщо говорити про культурну ідентифікацію - можна помітити її зв’язок з етапами розвитку етносу, його характеристик навколишнього світу та форм культурно-історичного буття [15]. 

Люди прагнуть відчути та усвідомити себе в якості важливого елементу  певної системи, ланкою у стабільному ланцюгу людського роду. Неможливо розглядати культурне буття без його цінностей та норм, тому, що саме вони здатні надати суспільству необхідний порядок. Внутрішній світ культури утворює ціннісно-нормативна система, тому її прийняття є визначальним моментом культурної ідентифікації. Власна належність до різних соціальних спільнот завдяки стійким емоційним зв’язкам, сприйняття групових цінності та норм як своїх власних - ось що важливе у цьому процесі [49].

Певні спільні та відмінні символи або маркери допомагають людині фіксувати свою соціально-культурну ідентифікацію. Символами та маркерами вважають: мову, історію, релігію, спосіб харчування, а також особливий стиль одягу тощо.

Розвиток культурної ідентифікації можна поділити на декілька етапів, узагальнюючи історичний досвід людства: соціально-економічний, цивілізаційний, регіональний, національно-етнічний та родовий. 

Американський дослідник Е. Еріксон вважав, що для соціальної адаптації  необхідна ідентичність особистості [37]. Для кращого описання плинного етапу особистісного росту ним був запропонований термін «криза ідентичності» . Цей термін з 50-х років набув розповсюдження у якості характеристики сучасної епохи. М.Бубер запропонував метафору «бездомність» для цієї епохи, тоді як В. Франкл визначав її як «екзистенційний вакуум». З кожним днем у індивідів зростала втрата сенсу існування в масовому суспільстві. Д.Рісмен у своїх книгах «Ідентичність і тривога» та «Одинокий натовп» намагався розглянути пошук ідентичності у якості спроби установити, ким реально є та чи інша людина. Проблема індивідуальної кризи ідентифікації зустрічається і в багатьох інших творах.

Індивід може втратити особисту культурну ідентифікацію [15]. Ця втрата проявляється у відчуженні або маргіналізації. У соціології під маргіналізацією розуміють процес виключення особистості зі сфер життєдіяльності суспільства на підставі расових, етнічних, гендерних, релігійних, культурних або інших ознак певних осіб або окремих прошарків населення.

Результати ідентифікації - індивідуальна та колективна ідентичності [66].  Індивідуальна ідентичність являє собою лише ідентичність окремого індивіда, а колективна ідентичність передбачає існування певної спільноти, що має власну назву, свої цінності, стереотипи, міфи та спільну культуру. Саме ці об’єктивні риси спільноти вважають одними з найголовніших ознак колективної ідентичності. Особливе значення тут мають загальні переживання, колективна пам’ять, відчуття спільної долі тощо. Все, що сприяє формуванню колективного «Ми» характерне для колективної ідентичності. Звідси ідентичність певної спільноти можна уявити як її колективну самосвідомість, що створює власний образ та зміст самосвідомості. Елемент соціальної взаємодії, який передбачає бажання людей змінювати свій власний імідж та поліпшувати уявлення про себе в очах інших, формуючи свою поведінку та корегуючи діяльність відповідно до їх очікувань - також важливий аспект співвіднесення соціалізації.

Отже, ідентифікація пов'язана з виконанням соціальних ролей особистості. 

Власні соціальні зв’язки та спільна життєдіяльність пов’язують з процесами ідентифікації. Борис Поршнєв зазначав, що первісні люди також ідентифікували себе завдяки психологічному механізму формування «Ми». “Ми” – це не просто усвідомлення реального взаємозв’язку, повсякденного об’єднання певної кількості індивідів. “Ми” усвідомлюється через антитезу, через контраст “ми” – це ті, котрі не “вони”. Тільки відчуття, що є “вони”, породжує бажання самовизначитися щодо “них”, відокремитися від “них” у якості “ми”. Результатом ідентифікації є соціальна ідентичність, яка, на думку Ігора Кона, означає “систему властивостей, завдяки яким особа стає соціальним індивідом, членом певного суспільства або групи, і передбачає поділ (категоризацію) індивідів за їх соціально-класовою належністю, соціальними статусами й засвоєними ними соціальними нормами; коли такий поділ робиться зовні, йде від суспільства, його називають об’єктивним, коли ж його здійснює сам суб’єкт, у термінах “ми” і “вони” – суб’єктивним” [73]. 

Встановити тотожність і подібність речей, процесів та осіб можна за допомогою саме соціальної ідентифікації. Процеси, які пов’язані зі сферою самопізнання, самосвідомості, що також означають ототожнення себе з іншими, «продовження себе» уявленнями іншої людини, перенесення себе на місце іншого - все це називають ідентифікацією.

Терміни «ідентифікація» та «самоідентифікація» мають суттєві відмінності. Вважається, що перше поняття за смислом вбирає у себе сутність другого, тому що ідентифікація – це феномен ототожнення суб’єктом себе зі зразком, тоді як самоідентифікація здійснює активну регуляцію лише індивідуального пізнання, чітко диференціюючи «Я» від «не Я» [56].

За думкою українського соціолога Миколи Шульги, самоідентифікація має два смислові відтінки. Один із них спрямований на зовнішні фактори. Він пов’язаний із відповіддю на питання “Хто я є?”, а також зі з’ясуванням свого становища у системі суспільних та моральних ставлень до минулого, сучасності й майбутнього. Інший смисловий відтінок спрямований вглиб, всередину особистості. Він віддзеркалює відчуття своєї зібраності в єдину психологічну цілісність. Ідентифікацію розглядають не лише з пізнавальної точки зору, але й з практичної, яку кожен застосовує у власному житті. Ми ототожнюємо себе у якості «нормальної людини», у процесі постійного порівняння з іншими індивідами, групами, соціальними інститутами тощо, конструюючи «Я-концепцію» з урахуванням власного самопочуття [60].

Отже, ідентифікація особистості – це процес зіставлення індивіда із певним соціальним суб’єктом (особою чи групою), спільнотою, ідеологією соціальної групи та її символами. Особистість бере на себе роль з обов’язковим набором прав, привілеїв та обов’язків, засвоює й відтворює політичні цінності, погляди, ідеали. 

Найкращим чином проблему ідентифікації особистості сформулював З.Фрейд, який уперше ввів до психології поняття “ідентифікація”. Спочатку він затверджував, що на ранньому етапу розвитку (у дитини приблизно в проміжок від п’яти до семи років) для подолання Едіпового комплексу (у сенсі змагання) хлопчик починає ідентифікувати себе із батьком, приймаючи певні цінності, установки, моральні норми поведінки, які означають бути чоловіком [47]. Так само як і дівчинка починає порівнювати себе з матір’ю, визначаючи для себе риси, що характерні для жінки. Таким чином, дитина засвоює культурні базисні поняття щодо сприйняття суспільством жінки та чоловіка. Фрейд розглядав поняття “ідентифікація” також для аналізу групових явищ. Він вважав, що позитивне ставлення до представників власної групи й негативне ставлення до членів інших груп – це дві сторони медалі, адже відображають одне й те саме явище. Механізми формування групової згуртованості та ворожості вчений виводив також, розглядаючи Едіповий комплекс. Саме подвійне емоційне ставлення хлопчика до батька (любов і одночасно ненависть) здатне переноситися на соціальну взаємодію. Ідентифікація з батьком трансформується в ідентифікацію із лідером своєї групи та прихильність до її членів, а почуття суперництва, ворожості та агресії переносяться на членів “не своїх” груп [47]. 

Таким чином Фрейд розглядав ідентифікацію як процес транслювання на себе  рис, особливостей і почуттів, притаманних іншій людині. Маленькі діти завдяки ідентифікації здатні засвоювати моделі поведінки важливих для них людей (батька та матері) та приймати чоловічу або жіночу роль у суспільстві.

Фрейд вважав ідентифікацію способом захисту від об’єкта, що здатний викликати страх, через уподібнення до нього та способом формування підґрунтя для соціальної групи.

Під впливом чинників соціального серидовища відбувається культурна ідентифікація особистості, а саме її перехід від індивідуального до соціального. Такими чинниками є:
- сукупність ролей, соціальних статусів, що суспільство пропонує людині;
- соціальні спільноти, в межах яких індивід може реалізувати певні соціальні ролі і набути конкретного статусу;
- система соціальних і культурних норм та цінностей, які домінують у суспільстві й наслідуються молодшими поколіннями від старших;
- соціальні інститути, що забезпечують виробництво та відтворення культурних взірців, норм, цінностей та сприяють їх передаванню та засвоєнню;
· загальна ситуація в країні.

Людина за своєю природою знаходиться у постійному стані порівняння себе з іншими. В основі емоційних станів любові, ніжності, співчуття, відповідальності, лежить саме те, що безумовно передбачає погляд не лише на себе, а й на інших людей. Адже ці почуття досить відкриті та спрямовані на інший об’єкт, а також говорять про взаємодію одного суб’єкта з іншим. Бажання постійно бачити перед собою персоніфіковані зразки, з якими людина себе ідентифікує - нормальне та природне явище у суспільстві, яке можна вважати глибинною потребою індивіда. Звісно, такі зразки шукаються у найближчому оточенні або в мистецьких образах (персонажі фільмів, книг, театральних вистав тощо).

Ще з дитинства у людини з’являється прагнення пізнавати не тільки навколишній світ, але й самого себе. Однак до кінця зрозуміти себе можуть не всі. У декого для цього може знадобитися все життя. Особистість, що цілком зрозуміла себе, створила власний стійкий образ своєї індивідуальності та не переймається стосовно самопізнання, напевно, може існувати лише в нашій уяві. Найчастіше ми - істоти, які постійно змінюють уявлення щодо самого себе. Ми живемо у напруженому світі, в якому постійно щось змінюється, у тому числі й мотиви, прагнення, очікування тощо. За таких умов індивіду потрібне опертя. Йому необхідно співвідносити свою поведінку з персоніфікованим образом. Це одна з причин, чому дівчатка полюбляють гру у “дочки-матері”. Ідеал багатьох юнаків може персоніфікуватися, наприклад, у образі Джона Леннона. І це також вважається модою. Державний чиновник прагне мати подібність до вищого за рангом. Люди намагаються виразити себе крізь систему цінностей, ритуалів, стереотипів та готових зразків [68]. 

Розглядаючи культурну ідентифікацію, ми одночасно розглядаємо самовідчуття людини в середині конкретної культури [60]. Дискримінації расового, етнічного та релігійного характерів, мають коріння в еволюційній потребі людини у певних формах групової ідентифікації. Групи, яким вдалося досягти згуртованості, пристосовані до виживання краще, ніж ті, що не зуміли її досягти. Американський футуролог О.Тоффлер ввів поняття «психосфера», якою характеризуються всі суспільства. Психосфера охоплює їхні ідеї, починаючи від спільності та ідентичності. Таким чином, ідея належності до певної соціальної групи та ідентифікація її у порівнянні з іншими - одна із фундаментальних рис усіх людських утворень.

Групова культурна ідентичність схильна до постійних змін. Індивіди  досить швидко навчилися процесу ідентифікації з сім’єю, селом, кланом та іншими угрупуваннями, що оточували його з дитинства. Індивід народжується вже у якості члену родини та расової групи [66]. Але далеко не завжди суспільству притаманні швидкі зміни. Наприклад, коли базисні індивідуальні та групові цінності людини визначаються тільки тим серидовищем, в якому вона народилася. Якщо вона усе життя проживає в селі - релігія, освіта та культурні норми передаються їй батьками та місцевою спільнотою. В таких умовах групова ідентичність індивіда, як правило, залишалася постійною протягом усього життя.

Після промислової революції ще залишилася потреба у культурній ідентифікації, більш того - вона збереглася і після промислової революції, але набула суттєвих змін. Відтепер індивіда заохочували до ідентифікації зі своєю нацією, а не лише з селом. Ще однією формою ідентифікації та системи культурних переваг стала класова свідомість. Поділ праці породив абсолютно нові культурні угрупування. Сформувався новий прошарок ідентичності. Деякі зі старих ідентифікацій втратили свою емоційну силу, в той час як нові набули її. У результаті промислової революції сімейні форми культурної ідентифікації значно ослабли. Це виражалося в тому, що обов’язок піклування про людей похилого віку був покладений на державу, а не на дітей. Місцеві зв’язки послабилися, а національні - навпаки, посилилися [66].

Персоніфікація конкретних людей з великою кількістю образів значно впливає на характер культурної ідентифікації. З причини їх розмаїття у науці виникла потреба в їх типологізації.

Типологія персоніфікацій, які втілюють форми культурної ідентифікації [15], була запропонована американським соціологом Г.Абрамсоном.

До типу «традиціоналіста» відносять особи, які інтегровані у відповідну культуру та поділяють цінності цієї конкретної культури. Новаторський дух часто притаманний для етнічних традиціоналістів. Це пов’язано з їх бажанням таким чином компенсувати нестійкість їх суспільного становища. Ініціаторство нововведень характерне для шотландців у Британії, євреїв у християнстві, вірменських і грецьких купців у діаспорі, китайців в странах Південної та Східної Азії.

До типу «прибульця-неофіта» належать індивіди, що включаються у структурну систему етнічних зв’язків, але не мають спадкових коренів у цій етнічній культурі, адже вона не становить їх внутрішнього духовного стану. Він передчуває новий культурний досвід, звідси відчуття невпевненості і відчуженості, яка має гостріший характер, відчуженість «традиціоналіста». Пристосовуючись до чужої структури, людина одночасно здатна вживатися до її культурних цінностей та символів.

Тип «вигнанця» має протилежний «прибульцю» характер. Людина цього типу втрачає первинні соціальні зв’язки з серидовищем навіть при збереженні символічної традиції рідної культури. Такому типу характерний досвід самотності та ізоляції від навколишнього світу.

До типу «євнуха» відносять осіб, позбавлених пам’яті про своє культурне минуле, їх не обмежує ніяка традиційно-символічна спадщина та у повсякденному житті не має належності до якогось соцісльно-культурного середовища. Тип «євнуха» вважається протилежним «традиціоналісту» [49].

Таким чином, в культурній ідентифікації особистості важлива роль надається персоніфікації, а велику культуротворчу роль відіграє формування загальнолюдських цінностей, що передаються із покоління в покоління завдяки мові, пісні, моралі, художнім образам, що створюються різними засобами мистецтва.

За характером встановлюваної схожесті ознак виділяють два види ідентифікації, а саме індивідуальну, в процесі якої здатні вирішуватися питання про тотожність конкретно визначеного об'єкта, а в процесі групової ототожнюється призначена класифікаційна група, до якої належить досліджуваний об'єкт, або, інакше кажучи, встановлюється його групова приналежність [56].

Ідентичність у якості фундаменту особистості і показника психічного та соціального достатку розглядав Е. Еріксон. Він визначав в ідентичності наступні компоненти:
1. Внутрішня тотожність суб'єкта при сприйнятті навколишнього світу, відчутті часу і простору, тобто відчуття і усвідомлення себе як унікальної автономної індивідуальності.
2. Тотожність особистих і соціально прийнятих світоглядних установок - особистісна ідентичність і душевне благополуччя,
3.  Почуття включеності особистості в будь-яку спільність - групова ідентичність.



За Еріксоном ідентичність формується у вигляді психосоціальних криз, які змінюють одна одну: підліткова криза, прощання з «ілюзіями молодості», криза середнього віку, розчарування в оточуючих людях, в своїй професії, в собі самому [56].
1.2. Поняття «мода» у соціально-культурному просторі

Мода - панування в певному суспільному середовищі тих чи інших смаків у певний час, що виявляються в зовнішніх формах побуту, особливо в одязі [18]. Наприклад, говорять «бути одягненим за модою», або «мода на високі підбори», «вийти з моди», тощо. Також, «моди» - це зразки предметів одягу, які відповідають панівним смакам даного моменту (моди сезону). Ще одне трактування цього поняття - звичай або звичка до чогось.

У перекладі з латини мода -  це тимчасове, непостійне переважання смаків. Уже в самому перекладі закладена суть цього терміна - постійна зміна.

Мода - це спосіб життя, звичаї, поведінка за столом і на вулиці, вибір автомобіля, меблів, елементів домашнього інтер'єру і вибір одягу. Мода, навіть зустрічається в стилі мовлення.

Чим відрізняється стиль від моди? [71] Мода йде і повертається. А стиль - це те, що людина вибирає сама для себе. Стиль визначається речами, які підбираються відповідно одна до одної. Стилів одягу безліч. Часто виділяють кілька базових, серед яких класичний, романтичний, спортивний і так далі. Що собою являє стиль? Вважається, що стиль позначає свідомий вібир людини. Самостійно його зробити інколи значно складніше, ніж дотримуватися масової моди. Завдяки стилю ми вибраємо гармонійні з нашим внутрішнім світом речі, що буває іноді досить складно, адже існує велика кількість можливостей, серед яких необхідно визначитися з «тим самим». Стиль відображає наше бачення себе. Завдяки ньому можливе цілісне сприйняття власної особистості.  Він стосується не тільки одягу, але і нашої поведінки, манер, реакцій на щось, загального емоційного стану, темпераменту та життя людини в цілому [71].

Саме слово стиль (від латинського stilus, stylus і грецького stylos) походить від назви інструмента для письма, певного загостреного стержня з дерева, кістки, металу, яким писали в давнину на бересті або восковій дощечці [65].  Стиль - це історично сформована, відносно стійка спільність ознак образної системи, засобів і прийомів художнього вираження, що обумовлений ​​єдністю ідейного змісту мистецтва. Цю спільність можна прослідити у різних видах мистецтва, таких як архітектура, література, живопис, а також в костюмі, предметах праці та побуту. Стиль випливає з економічної, політичної і психологічної життя суспільства.

Естетичну єдність образу можна побачити внутрішнім та зовнішнім поглядом завдяки негласним правилам, орієнтирам та позначкам стилю:
·  чи дотримані в образі пропорції; 
· чи поєднуються складові частини образу між собою; 
· відповідність наряду, зачіски, аксесуарів, макіяжу обстановці і часу;
· дотримання почуття міри в образі; [71]

Можна відзначити, що стиль говорить про людину згідно з її внутрішнім я та допомагає дізнатися про неї більше лише завдяки зовнішнім ознакам.

Якщо мода висловлює чуже світосприйняття, то стиль - це спосіб самовираження, штрих до портрета особистості. Стиль - це розповідь навколишньому світу про себе за допомогою одягу, манер, поведінки. Це те, що відрізняє одну людину від іншої. Вміле і точне підкреслення власної унікальності, виражену у зовнішніх проявах, самовідчуття і прояв індивідуальності через зовнішній вигляд - все це стосується стилю. Недарма кажуть, що мода в одязі, а стиль - в людині, який її носить.

Історія моди розпочалася з того часу, коли люди зрозуміли, що їм потрібно, щось закриваюче їх оголене тіло, їх мучало й турбувало почуття сорому [63]. Крім цього їм знадобився захист від сурового навколишнього середовища. Люди захищалися від дощу, холоду, вітру і снігу. Коли людина відкрила для себе одяг як засіб захисту від несприятливих природніх умов, вона стала почувати себе значно краще й спокійнйше. З тих пір пройшло відносно небагато часу до того моменту, коли вона почала замислюватися про естетичну  і стилізуючу функцію одягу. Він дозволив висловлювати особистий художній світогляд, роскривати творчій потенціал та вносити у повсякденність культурне розмаїття. Таким чином, одяг людини, більшою мірою, аніж будь-які інші об’єкти з людського оточення (предмети побуту, меблі тощо), виступає у якості символу індивідуального існування, а також існування груп, націй і навідь цілих епох. Одяг не тільки оболонка, зовнішня ознака або випадковий, несуттєвий додаток. 

Моду вважають найтоншим, вірним і безпомилковим показником специфічних ознак суспільства, народу, способу думок, занять тощо. Завдяки моді в різних частинах світу, в різних країнах розвиток суспільства мав свої специфічні особливості, пов’язані з кліматом, соціальним устроєм, національними уподобаннями та естетичними уявленнями. Всі ці особливості яскравим чином виражаються в розмаїтті вбрання.

Естетичний ідеал людини не буває однаковим в різні епохи. Кожна створює власні норми краси, які виражаються крізь конструкцію костюма, його пропорції, деталі, матеріали, колір тощо [50]. У деякі періоди існування людства костюм застосовували для вираження соціальної приналежності, знаку переваги одного класу над іншим. Існує тенденція, що одяг матиме тим більше розмаїття, чим складніша структура суспільства.

Нарешті, кожну епоху можна охарактеризувати певним станом культури, що отримує своєрідне вираження в мистецтві моди.

Мода є одним з найбільш мінливих культурних феноменів, але тим не менш і вона пов'язана з вічним. Мода щосезону вказує швидкоплинність буття. Вона говорить, що все в цьому світі повторюється (існує думка, що мода повторюється кожні 30 років), вона дає нам надію, оскільки живе завтрашнім днем. Мода - це певні відношення до зовнішніх форм культури, які є загальновизнаними в конкретний період часу. Під зовнішніми формами мається на увазі якийсь стиль життя, що включає в себе і поведінку, і одяг й інш. 

Осносним законом моди вважається мінливість [71]. Чому та чи інша річ застаріває та виходить з моди, людям часто незрозуміло. Змінюючись, мода кожен раз заново обіцяє остаточний ідеал краси. Підкоряючись моді, людина щоразу купує нове плаття і кожен раз вірить, що це найкраще. Але через якийсь час (найчастіше - один сезон) він під впливом моди знову шукає нове найкраще. 
Кожна тимчасова епоха створює свої пропорції естетичного ідеалу. Яскравим прикладом цього служить різниця в пишних формах рубенсовских моделей і вузькі, стрункі, високі лінії бажані в наші дні.

Більшість людей слово «мода» асоціює з Францією. Дійсно, це слово має французьке походження, але корінь даного слова йде від латинського слова «modus», яке означає: образ, міра, правило, спосіб, припис. Європейська культура і зокрема мода бере свій початок з античності.

Вперше згадується про моду як про явище в Італії епохи Ренесансу [5]. Якщо переглянути історію моди, то можна помітити, що центром моди кожного разу було те місце, де найбільше виробляли тканин. Італія, починаючи з XIII ст. Виробляла розкішні шовкові і оксамитові тканини. До цього ще додавалися багаті в мистецтві моди греко-римські традиції.

Бургундія була другим модним центром, оскільки там переважала переробна англійську шерсть суконна промисловість. Шиллер називав Бургундію «самим хтивим і розкішним двором в Європі». Після загибелі герцога Карла Сміливого разом з усім його лицарством в 1477 році під Нансі, Бургундія поступово прийшла в занепад і її сторіччя божевільної розкоші закінчилося.

На місце Бургундії прийшла Іспанія, яка диктувала моду в підкреслено «чоловічу» епоху контрреформації [5]. В цей час переважав чорний колір разом з манірною накрохмаленістю одягу гордістю та замкнутості в самому собі. Тоді з'являється кринолін, який вимагає гідності і пристойності. Ще більше посилюються консервативні тенденції. Консервативність вищих кіл Іспанії прагнула підкорити собі моду, що неприпустимо для неї. Тому центром моди стає  Париж.

Казанова вважав Париж єдиним містом в світі, чий зовнішній вигляд у корні змінюється протягом п’яти - шести років [5]. Конкуруючим містом для Парижа в світі моди з XVIII століття стає Лондон. Він диктує чоловічу моду і стає для неї тим самим, що і Париж для жіночої. Зв'язок цих центрів здійснюється під взаємопроникнення і взаємодоповнення характерних особливостей мислення - спортивно-практичного спрямування в Лондоні і фантазії Парижа. У ХХ ст. до цих двох центрів моди додається ще й третій - США. США займає лідируючі позиції насамперед в яскравому і недбалому одязі для відпочинку і по сьогоднішній день.

Чарльз Фредерік Ворд став засновником моди вищого класу. Він опинився в Парижі ще двадцятирічним юнаком. Тоді він не знав жодного слова французською та мав при собі лише три сотні франків, що було не так багато у той час. Через 15 років, у 1860-му році його наполегливість, працьовитість, талант та любов до своєї праці та везіння зробили його одним із впливових модельєрів Парижу, вважалося, що він - некоронований король паризької моди [4]. Кринолін і турнюр були впроваджені у повсякденне життя парижан саме завдяки Ворту. Він вперше використав манекен під час одного зі своїх показів мод. На початку приголомшуючої кар’єри моделі, які розробляв Ворт, демонструвала його дружина. Вона мала дуже приємну зовнішність та бездоганну фігуру. Сини Ворта з успіхом продовжили діяльність свого батька.

Мадам Пакен стала першою жінкою-модельєром, яка домоглася визнання та стала знаменитою. В її творах бачилися безумовний смак, нестандартність та новизна, що відрізняло модельєра з-поміж інших. Вона істинно вміла вибирати незвичайий спосіб показу власних моделей завдяки жіночому чуттю та  навіть з’явилася на великих перегонах в Лонгчамп, де був зібраний весь великосвітський «бомонд», разом із десятком зухвало красивих манекенниць, що, звісно, не залишилося непоміченим.

Виключенням не стають і випадковості, що згодом стають модними закономірностями. У 1676 році принцеса Єлизавета Шарлота Лалатінская, дружина герцога Філіпа Орлеанського, змерзала в королівському палаці, тому накинула на плечі смугу соболів. Хутро та ніжна жіноча шкіра досить вдачно поєдналися один з одним та сподобалися придворним дамам, які захотіли мати у себе такий самий аксесуар до плаття. Такі смужки хутра отримали назву палантин (фр. Palatine) та швидко поширилися по Франції, а згодом і по Європі. Цей час також характеризується появою спеціальних дамських костюмів для верхової їзди, а саме довгих спідниць, коротких каптанів та невеликих кокетливих капелюшків-треуголок [63].

Ім’я Поля Пуаре було дуже популярним на рубежі XIX і XX ст. Він був одним з найвпливовіших творців молодіного стилю. Його моделі, що мали дух образотворчого мистецтва тієї пори, надихали людей своїми соковитими, екзотичними фарбами. Пуаре жив та працював в сфері моди до Першої світової війни. Після війни набули популярності інші імена: мадам Віонне та, звичайно, Коко Шанель. Шанель почала працювати не так, як усі, не для вузького кола багатих людей, а вже для швейної промисловості, та досягла величезного успіху у своїй діяльності.

Великою Коко Шанель називали, бо вона не боялася протистояти труднощам, вона пропонувала те, що вважала правильним та "перекроїла" світ [45]. Завдяки Шанель з’явилася мода на засмагу. Раніше блідість обличчя свідчила про аристократичність натури, а загар був "долею" бідних робітників, які цілу добу проводили за роботою. У 1923 році Коко обгоріла на сонці під час круїзу, а суспільство підтримало Шанель, коли та з'явилася в засмаглому вигляді в Каннах. І саме з цього часу прийнято вважати загар «модним». Також вона актуалізовала плаття з "Джерсі". Модні корсети та пишні спідніці, розкішне та дуже незручне вбрання, корсети - все це ще було популярним в роки життя Коко Шанель. Під час Першої Світової Війни всі вирушили на фронт або допомагали фронту, і такий одяг втратив свою актуальність. Саме в цей момент, Коко знайшла вихід - вона стала шити жіночі сукні з традиційної "чоловічої" тканини на той момент. При цьому, пошила ці сукні "до щікотолок", що теж в свою чергу стало чимось новим для суспільства. Вона просто прикладала тканину, зметуюючи на ходу, і зшивала, не користуючись ніякими викрійками.

Завдяки Коко вперше світ сприйняв моду на "чоловічий" стиль в жіночому одязі [45]. Дизайнеру ніколи не подобалося носити корсети, банти, величезні важкі капелюхи і одного разу на світський прийом вона прийшла в перекроєному під свою фігуру чоловічому костюмі, чим викликала ажіотаж серед присутніх. Вона перша наділа брюки для зручності верхової їзди.

Ще одним з досягнень Шанель став парфум Chanel №5. У ті часи існували парфуми тільки з одним запахом (моноаромати) - лаванди, наприклад. Великої різноманітності не було. Князь Дмитро Романов познайомив Коко з парфумером Ернестом Бо, який "змішав" більше 80-ти ароматів в різних пропорціях на замовлення Шанель. Вона вибрала флакон №5, тому що 5 було її щасливим числом і сказала, що "... так повинна пахнути справжня жінка". Так в 1921 році з'явився знаменитий парфум.

Неможливо не згадати про створення маленького чорного плаття. Коко Шанель також популяризувала маленьке чорне плаття, що можна було носити протягом дня і вечора залежно від доповнення аксессуарами. Американський журнал Vogue у 1926 році прирівняв за універсальністю і популярністю "маленьке чорне плаття" до автомобіля «Ford».

Ще один незамінний символ Шанель - це твідовий піджак. Простого і зручного фасону, який залишається актуальним і донині [45].

Один з найщасливіших кутюр'є після Другої світової війни Крістіан Діор нагадав усім про основне завдання моди - «наряджати жінок і робити їх красивішими». Грандіозний успіх Діора свідчить не тільки про його тонкий смак, але і про вміння вгадувати запити часу.

Найвідоміший барний піджак - це один з великих винаходів Діора, що відрізняється своєю укороченою формою, яка облягає тіло і воланом пеплум уздовж лінії талії. Свою назву піджак отримав тому, що Крістіан був упевнений, що ця річ має бути присутня в гардеробі кожної дівчини, яка відвідує бари. В основному барні піджаки шилися з атласної і шовкової тканин, а також прикрашалися атласними гудзиками округлої форми. Одягати такий піджак краще було зі звуженими штанами і спідницею-олівець.

Незмінна частина силуету знаменитого Крістіана Діора - це фірмова спідниця-олівець, що по довжині ледь прикривала коліна. Вона була випущена з метою підкреслити витонченість вигинів жіночої фігури, такі спідниці і на сьогоднішній день вважаються еталоном жіночої елегантності і стилю. Одягати такі спідниці модельєр рекомендував з топами, що облягають тіло і барними піджаками [24].

Ще одним великим відкриттям Крістіана Діора вважаються довгі пишні спідниці, довжиною до підлоги, зібрані на талії, з кринолінами на стегнах. На такі спідниці кутюр'є доводилося використовувати аж до 40-50 метрів тканини, а вага їх становила понад кілограм, саме це викликало бурхливу критику з боку його колег. Наприклад, Коко Шанель висловлювалася з цього приводу такими словами: «Крістіан не одягає жінок, а набиває їх». Діор же рекомендував носити такі спідниці з туфлями на підборах і топами з яскраво вираженим декольте. Такі спідниці викликали захват у жінок і користувалися великим попитом і популярністю. Ці спідниці, завдяки унікальності крою, зберігали свою форму навіть тоді, коли весіли на вішалках.

Крістіан Діор крім усього зміг стати дуже успішним підприємцем, і перший ліцензував свій бренд. Крім випуску одягу він цікавився ще багатьом іншим, наприклад жіночим парфумом. Його перший аромат був створений в 1947 році одночасно з «New Look» і отримав назву «Miss Dior». Сам Крістіан Діор говорив про ці парфуми такі слова: «При створенні цих духів, я хотів огорнути всіх жінок ароматом пристрасті і щоб вони могли бачити у флаконі мої сукні» [24]. Цей аромат увійшов в історію, і навіть на сьогоднішній день це один з найпопулярніших жіночих ароматів.

Посередником між модою та суспільством стає саме модельєр [71]. Вважається, що мода здатна стати модою лише після того, як вона набуде визнання певними колами та буде їми прийнята. Все більше й більше людей отримають задоволення від використання моди у власному житті. Але у тому випадку, коли виникає одноманітність, монотонність та формальність буденного стилю - мода перестає бути собою.

Однак, в історїї моди існує багато прикладів трансформування робочого та повсякденного одягу у розряд модних речей. Таким чином, джинси, які спочатку які були дешевим робочим одягом, та використовувалися найманими робітниками, досить швидко стали одним із модних доповнень молодіжного  костюму.

Мода прагне до омолодження, вона хоче бачити завжди свіжі враження, молодість і красу. Період емансипації жінок у ХХ ст. надихнув модельєрів на корінні зміни в стилі одягу [42]. Різноманітні романтичні аксесуари та зайві жіночні елементи гардеробу були з часом відкинуті працюючима жінками. Все більше чоловічих ознак можна бачити в жіночному образі, наприклад, діловий костюм, брюки. Спідниці робляться коротшими, вище коліна, а від бюстгальтера починають зовсім відмовлятися. Коротка чоловіча стрижка стала однією з найактуальніших зачісок та поклала початок новому сприйняттю одягу, зокрема жіночого.

Слід зауважити, що одяг людини здатен підкреслити її культуру. Чим більше він відповідає правилам етикету - тим він доцільніший та ліпший. Упевненість, енергійність та зібраність з’являються у людини, коли вона зі смаком підбирає одіг та охайно виглядає. Зовсім не обов’язково мати повний гардероб речей, для того, щоб одягатися красиво. Тут мода і смак диктують свої правила [4].

Гардероб жінки відрізняється залежно від способу життя, віку, смакових  уподобань, захопленостей тощо. Нині руйнуються канони і стандарти щодо кольору одягу залежно від віку, не обов’язково старші жінки повинні носити темну палітру. Білий одяг тим більше потрібним жінці, яка далеко переступила «бальзаківський» вік. Хороший смак - це розбірливість. Дуже вірно не себе підганяти до речей, а речі до себе .

Аксесуари завжди доповнюють образ жінки - взуття, шарфи, капелюхи, сумочки, перчатки тощо. І чим більшу різноманітність вони мають, тим легше підібрати гармонійний та достойний варіант одягу. Провідною частиною жіночого туалету є головний убір. Зачіска та взуття також мають важливе значення. Вважається, що гарним взуттям для жіночої ноги є зручне взуття. Француженки говорять: «Нічого так сильно не відбивається на обличчі, як біль в ногах» [63].

Парфум завершує жіночий зовнішній вигляд. Їх вживання повинно бути вкрай стриманим, інакше буде виникати підозра щодо прагнення заглушити інші неприємні запахи. Природа створила жінку гармонічною, творчою і красивою. І цю гармонію допомагає забезпечувати її одяг. Правила етикету вимагають від жінки одягатися елегантно, але не краще за інших [63].

Сучасний чоловічий костюм являє собою поєднання свіжої сорочки, уміло підібраної краватки, брюк, піджаку та туфель. Все це створює гармонію чоловічого одягу. Чоловіки не зовсім полюбляють велику кількість речей в своєму гардеробі.
Адже це тільки в XVI ст. французькі дворянини мали понад 300 костюмів на кожен день у році, щоб не повторюватися і не відчувати в суспільстві сорому за себе [4].

Чоловіки, які слідкують за модою та стежать за власним стилем створюють вдале поєднання сорочки, краватки ті шкарпеток для того, щоб виглядати елегантно. В офіційному стилі до сірого, сіро-блакитного, синього костюмів підходять сорочки білі, світло-сірі, блакитні, однотонні і з дрібною смужкою, тоненькою клітинкою. До костюмів коричневих, бежевих - сорочки білі, беж, кремові, сірувато-рожеві. До чорних - сорочки білі [4]. Чоловіки пам'ятають: сорочка краще виглядає і зручніше себе почуваєш, якщо розмір її коміра на номер більше, а рукава впору або трохи довші.

Особлива увага в офіційному гардеробі чоловіка наділяється краватці [63]. Вважається, що вона є візитною карткою будь-якого чоловіка. Краватка вибирається за кольором і малюнком, щоб підходив до костюму і сорочки. За правилами чоловічого етикету стилю до однотонної сорочці повинні вибиратися краватки з малюнком, до сорочок в смужку чи клітинку - однотонні, спокійних тонів. Яскраві краватки добре підходять до костюмів світлих тонів. Краватка повинна поєднуватися також і з тоном капелюха і шкарпеток. Нині в моді краватки, вільно прилеглі до сорочок, не надто затягнуті, без шпильок і прикрас.

Костюм завершує взуття, адже існує думка, що гарно одягнена людина - це, перш за все, стильно взута людина. Туфлі темно-коричневого та чорного кольорів підбираються зазвичай до темних костюмів, тоді як до світлих костюмів пасує кольорове взуття: бежевих, кремових, сірих та червонувато-коричневих відтінків [63].

Зміна та мінливість моди кожного разу знову і знову виникають обіцянку остаточного ідеалу «краси», якого немає. Споживач кожного разу з готовністю вірить цим обіцянкам, та, на жаль, кожен раз змушений підкоритися велінням нової моди.

Чому мода має тенденцію до змін?[44] Мода починається зі стадного інстинкту, а саме з потреби більшої кількості людей мати схожі риси з авторитетом, лідером, ватажком. У кожній соціальній групі існують свої авторитети. Група схильна скорятися ватажкові, копіюючи його відмінні риси. Наприклад, коли у школі з'являється новий лідер, який зазвичай ходить із «зализаним» волоссям - усі починають повторювати його стиль та манери поведінки. Незабаром в класі це стає модною тенденцією та багато хлопчиків починають так укладати волосся, неусвідомлено показуючи свою повагу до авторитету та намагаючись стати схожим на нього.

Мода як соціальне явище почала з'являтися у тих суспільствах, де було присутнє явище розшарування та матеріальної нерівністі. Спочатку члени вищого прошарку суспільства, або еліти, в знак лояльності копіюють повадки, та манери своїх авторитетів. Та згодом це стає ознакою приналежності до цієї групи суспільства, певним дрес-кодом.

Наприклад, якась дама, що має деякий авторитет у світському колі, вирішила приховати свої недоліки в області талії та одягнула брюки із завищеною талією. В силу її авторитету такий "безглуздий" на той час одяг вже перестає бути недоліком та перетворюється в родзинку. Це швидко підхоплюють інші члени групи. І ось з'явився новий "модний" тренд, тепер всі носять брюки із високою талією тому, що так модно [44].

Більшість людей має схильність стати частиною прошарку вищого суспільства, еліти. Але через відсутність належного статусу, талантів та матеріальних ресурсів їм доводиться задовольнятися лише копіюванням цієї еліти. Тоді й "натовп" може підхопити ці тренди. Все більше дівчат починають носити брюки із завищеною талією, вважаючи це модним, помічаючи схожість з елітними верствами суспільства.

І тільки-но кількість дівчат, що носять такі брюки перевищує стає невиправдано великою, то такий тренд перестає бути модним та перетворюється у старомодний. Такий тренд більше не ознака приналежності до еліти, адже тепер в кожному селі носять такий одяг. Згодом носити ці брюки буде соромно, адже це буде ознакою "селюка". Еліта, побачивши, що їх тренд вийшов в широкий загал, переключиться на нові або добре забуті тренди. Така ж доля була у "гепардових" лосин, які в певний проміжок часу асоціювалися з вульгарністю. Однак, зараз тренд на анімал-принти знову повернувся. Таким чином "мода" має циклічність, для неї необхідна відносна новизна [44].

У кастових суспільствах, де бідному населенню заборонено виходити за рамки свого статусу, мода не змінюється. Наприклад, в Індії звички і манери одягатися у еліти залишаються незмінними протягом століть.

Багато факторів диктують моду, наприклад, ідеали жіночого тіла і стандарти краси. Одяг, що підкреслює ці ідеали, стає модним, його починають масово носити. Наприклад, якщо в моді перебільшена жіноча худоба, у моду входить обтягуючий одяг. Моду диктує також і моральність суспільства [40]. В кінцевому підсумку моду можна порівняти із дзеркалом, яке відображає суспільство. І, звичайно, мода розглядають у якості бізнесу. Як і в будь-якому підприємстві, попит народжує пропозицію. Але це не є визначальним фактом в моді. Вона свідчить, у більшій мірі про постійну тязу особистості до розвитку та пошуку нового. Досить важко індивіду жити без новизни та творчості.

Як відомо, мода може повторюватися та повертається через десятиліття. Мову моди можна освоїти і вивчити, вивчаючи модні напрями, аналізуючи коллекції кожного сезону, читаючи модні журнали та спостерігаючи за  актуальними роботами модельєрів із року в рік. Саме мода здатна допомогти у розвиненні особистого смаку. Вона дозволяє експериментувати та у всьому різноманітті шукати те, що підходить конкретній людині. За допомогою модного світу можна розвивати своє почуття прекрасного.

Мода вивчалася соціологами та філософами як соціальне явище, одним із яких є Георг Зіммель [40]. Він мав думку, що людство прайне уникнути соціальної нерівності завдяки моді. Наприклад, в первісному суспільстві не було моди в тому вигляді, в якому ми знаємо її зараз, а ступінь класифікації людей за станом був дуже невисоким. Пізніше, в становому суспільстві, лише представникам елітного прошарку було надане право носити у повсякденному житті модні речі. Їх стиль та манеру поведінки не можна було наслідувати. Наприклад, в моді були коштовності та хутро, але купці не мали права носити ці речі навідь коли у них були кошти для придбання цих речей. Їх носили тільки дворяни і священики. Пізніше, ці заборони були скасовані, і ось тоді люди, що були нищого соціального статусу, стали щосили слідувати «елітній» моді, щоб бути схожими на еліту зовні. Зіммель вважав, що світ вимушений тепер постійно вигадувати нову моду, щоб виділятися з натовпу. І сталося це саме після знищення заборон стосовно «класових» модних тенденцій [40].

Фасади модних будинків Парижа формально залишилися такими, як і були раніше, але сутність того бізнесу, що відбувається за ними, дуже і дуже змінилася. Раніше засновники брендів були впізнавані за своїми дизайнерськими лініями - наприклад, силуетами, що читалися з першого погляду, тканинами, відтінкам тощо. Тепер під цими брендами людям пропонується зовсім інший продукт, який створюється не в процесі пошуку нового, що має революційний та малозрозумілий характер, а в спробах запропонувати бажаний для споживача продукт. Щоб викликати у споживача бажання купити певний продукт - в хід йде масштабна комунікація на всіх носіях. Цікавим фактом, є те, що Баленсіага вирішив покинути власний бізнес, тому що його не влаштовувала трансформація кутюрного виробництва у прет-а-порте - виробниче масштабування дизайнерського продукту [27]. Але незважаючи на факт того, що засновник бренду більше не створює одяг для нього, під цим лейблом продаються одні з головних об’єктів модної індустрії, які вже не намагаються виглядати унікально та одинично. Сутність модного виробництва вже зовсім інакша. Двадцять років тому цей факт шокував світ моди, але зараз цією новиною вже нікого не здивувати. Вважається, що ті люди, котрі все ще вірять в унікальність створюваного дизайнером продукту, будують з моди карго-культ.

Феномен карго-культу виник під час Другої світової війни. Військові льотчики, які приземлялися під час Тихоокеанської кампанії через військові дії з Японською імперією на островах Меланезії, привозили недоторканим цивілізацією аборигенам продукти споживчої культури - яскраво сервіровану колу, консерви і намети. Ці «карго» (cargo - «вантаж») стали звичною справою. Коли війна закінчилася, літаки перестали з'являтися в цих краях. Місцеві жителі почали закликати потік карго, для чого облаштовували злітні смуги, споруджували навушники-рації з половинок кокоса і повторювали дії солдатів, намагаючись марширувати і роблячи написи фарбою на місці армійської техніки. Місцеві жителі вважали, що потік карго відновиться, якщо імітувати приліт білих людей на острів. Потрапивші сюди роками пізніше дослідники дивувалися детально вистроєному культу прихильниів самолітів [27].

Сьогодні очікувати від моди проривів в дизайні, кольорі або формі - значить брати участь в карго-культі. Імітувати наявність глобального дизайнерського бачення - також.

Мода змінюється тому, що змінюється все навколо. Технології, промисловий процес, ритм життя, політика, мистецтво, філософія - все знаходиться в русі і мода завжди відповідає на громадський запит.

З практичної точки зору все не складно - сьогодні в костюмі початку 18 століття не зможеш вийти на роботу, потім в спортзал і по магазинам. Тоді він просто був створений просто для іншого життєвого укладу, ніж зараз.

Костюм, до того ж, транслює як сучасні уявлення про красу, так і очікування людей в цілому. А вони постійно і досить швидко змінюються. Ось хотілося людям краси після смутку війни - з'явився new look Крістіана Діора. Суспільство не хоче бачити в чоловікові агресію - і ось на подіумі дуже юні та навіть дещо жіночоподібні хлопчики [27].

Промислові технології теж сильно впливають на моду. Варто лише згадати який ажіотаж був по синтетиці, коли вона тільки з'явилася. А матеріали в свою чергу впливають на загальній силует і т.д. Нині синтетика не має широкого попиту, адже мода переключилася на більш екологічні та природні матеріали.

Зрозуміло, що мистецтво є такоє важливим фактором, адже воно здатне впливати на свідомість дизайнерів, кутюр’є й інших митців. Наприклад, кращі модельєри Парижа були під великим враженням від "Російських сезонів" Дягілєва, і це сильно відбилося на моді наступних років [27].

Такі соціальні фактори, як міграція, теж важливі - коли при змішанні культур народжуються нові образи.

Загалом, моду змінює сукупність багатьох факторів. І при належній спостережливості і уважності до навколишнього світу і тим процесам, які відбуваються в ньому, можна навіть спробувати передбачити, куди ми рушимо далі.
1.3. Роль моди у формуванні індивідуальності

Навколо сьогоднішньої людини сформоване коло символічних цінностей. До них, перш за все, варто віднести гроші і професійні практики, що орієнтують людей в їх життєвому виборі та систему моди, яка формує символічнеий тип споживання. Прагнучи до символічного споживання, людина тим самим формує свою ідентичність - це споживання призводить до розриву, обману оточуючих і самообману. Модна індустрія виступає іллюзійним символом щастя, успішності і креативності та іншого [8].

Прагнення людини до осмислення власної ідентичності в сучасному світі обумовлено пошуком стабільності існування і необхідністю самовизначення в потоці глобальних змін. Масова культура, реклама і мода сьогодні істотно впливають на формування ідентичності людини в суспільстві споживання.

Отже, тенденція сучасності - надмірне споживання (Е. Фромм, Ж. Бодріяр, Дж. Гелбрейт, З. Бауман). Ніколи у людства не було такої кількості речей, як зараз - при цьому користується вона цими речами все менше. Суспільство споживання програмує повсякденність тим, що маніпулює особистим і громадським життям у всіх аспектах. Стає це можливим завдяки маркетинговим технологіям. Все непомітно перетворюється в штучність, в хитрі виверти, ілюзії, навіть в обман. У структурному відношенні «суспільство споживання» визначає динаміку поширення моди на всі сфери життя. Розмірковуючи про сучасне суспільство споживання, автор книги «Мова речей» Д. Суджіч зазначає: «... мене самого заворожує глянцевий блиск споживання і одночасно нудить від відрази до себе через обсяги нашого споживання, а також потужного емоційного впливу, що оказує на нас "виробництво бажань" » [8]

Фокусування на символічних цінностях призводить до того, що швидкість споживання постійно збільшується, оскільки підпорядковується логіці моди, сутність якої полягає в побудові суспільства, пронизаному і структурно перебудованому знизу доверху оманою та спокусою. Властива речам цінність, яка полягає в їх функціональності, в такому випадку стає менш значущою, і термін їх життя визначається змінами в моді. Керуючись принципом постійного прискорення, мода постійно докладає зусиль щодо забезпечення новими предметами споживання, новішими та досконалішими, ніш було раніше. Таким чином, перед сучасним виробництвом стає завдання не задовольняти наявні потреби споживачів, а створювати нові. Суспільство хоче мати потребу в чомусь новому, оскільки старе швидко набридає [6].

Усвідомлення сили моди є осознаність того, що жоден з товарів не може бути актуальним постійно, а необхідність вибирати з існуючих пропозицій в такому випадку схиляє людей надавати перевагу новішим варіантам (якщо є вибір між старим та новим). Товари не зберігають актуальності, але це і не потрібно зараз. Символічна цінність зникає значно швидше. До кінця 1980-х років фотоапарати розроблювали з розрахунком на те, що вони будуть слугувати людині все життя. Телефони отримували за ліцензією у держави, і вони були досить міцними для інтенсивного повсякденного використання. Друкарська машинка колись супроводжувала письменника від початку до кінця його творчого шляху. Сьогодні ж виробникам більше немає необхідності приховувати, що скоро з'явиться «нова і поліпшена версія». Швидше, це стає важливим елементом привабливості товару - він скоро буде замінений [6].

У світі сучасної моди важливим компонентом соціальної гри стає система марок і тенденцій, в процесі якої особистості обмінюються знаками і кодами. Різні речі дозволяють людям перетворити свою зовнішність в розповідь. «Самоідентифікація невіддільна від розповіді», - підкреслював філософ Поль Рікер. Беручи участь у цій соціальній грі - вибираючи свій стиль, демонструючи марки, індивід задовольняє одну з головних людських потреб: розповідати історії як собі, так і іншим. В певних випадках він бажає бути оповідачем, в інших - читачем. Тепер кожен може придбати повний набір від якого-небудь будинку моди. Ренцо Россо з «Diesel Jeans» заявляє: «Ми продаємо не продукт, ми продаємо стиль життя…»[8]. Подібне висловлює і Оскар де ла Рента: «В минулому модельєри - особливо кравці - створювали і продавали тільки сукні. Сьогодні ми продаємо певний стиль життя для цілого світу. Ми захоплюємо все нові і нові області...». Впливаючи на різні рівні самоідентифікації, мода формує сприйняття оточуючих і самого себе, відображує певні ідентифікаційні зміни в суспільстві. Мода, є фактором конструювання повсякденності [8].

Американський психіатр Р.Дж.Ліфтон, підкреслюючи постійну мінливість ідентичності, називає її «бездімністю», викликану тим, що індивід постійно перебуває в стані нестабільності, зумовленої постійними трансформаціями в суспільстві. Основну причину змін, що відбуваються Р. Дж. Ліфтон бачить в революції засобів масової інформації, яка привела до взаємопроникнення культур, обміну культурними цінностями і можливістю моментального поширення інформації з одного кінця світу в інший. В результаті людина, перебуваючи в своєму соціокультурному середовищі, постійно відчуває ззовні чужорідний соціокультурний вплив на формування її індивідуальності. Культура засобів масової інформації змушує забути про реальний світ. Людина споживає як видовище те, в чому реальне життя йому відмовляє [60].

Масова культура зайнята лише створенням псевдоіндівідуальності, вона робить фіктивною значну частину життя своїх споживачів; вона наділяє розум глядача примарами і ілюзіями, виштовхує його розум у всесвіт, доповнений уявними світами. Таким чином, культура моди змогла зробити загальним надбанням бажання до самоствердження і індивідуальної незалежності.

Сьогодні, не встигнувши стати модними, предмети споживання виходять з моди. Один стиль життя змінюється на інший майже зі швидкістю світла. Історик моди А. Васильєв каже, що «в постійній зміні смаків закладений прогрес сучасної моди». Сучасний споживач вже не прагне до переваги над іншими за рахунок системи відмінностей, він в більшій мірі намагається отримати особисте задоволення [12].

Людина використовує речі самі по собі, не тільки через позначений за ними соціальний статус і за ті послуги, що вони надають, але й за те задоволення, яке вони можуть доставити, та функціональність, що дозволяє легко міняти одну річ на іншу. У сучасному світі, з властивим йому споживчими використанням цінності кожної речі, люди не прив'язані до речей, не чіпляються за них: легко змінюють житло, машину, меблі тощо [12].

Мода формує новий тип споживача, для якого важливі якість речей, втілення мрії і нові враження. Мода сьогодні - це інструмент індивідуалізації людей [24].

Однак придбання речей не позбавлене елементу статусного змагання, навпаки, у багатьох випадках покупка машини, заміського будинку, брендових речей може висловлювати власне бажання людини виділитися в соціальному плані, підкреслити свій статус, своє становище в суспільстві, висловити свою індивідуальність, а не підлаштовуватися під інших. Людина наділяє кожен предмет сенсом, бачить властивості, яких, по суті, в цьому предметі немає. Сама думка про володіння бажаним предметом приносить людині задоволення, дозволяє тішити своє его [11].

В контексті моди існує таке явище, як демонстрація. Демонстративне споживання використовується для доказу володіння багатством. Продукт споживається у якості засобу для підтримки особистої репутації. Цей стиль споживання, на думку Т. Веблена, був характерний для багатих американців, які постійно намагалися виставити своє життя на показ, маючи намір наслідувати вищий клас Європи. У роботах Т. Веблена простежується чіткий зв'язок між споживанням і виробництвом. На його думку, споживання підпорядковане виробництву [69].

Мода суперечлива. З одного боку поліпшується психічне самопочуття людей через їх прилучення до моди. З іншого боку темп моди настільки великий, моделі так часто змінюють один одного (не встигаючи зношуватися), що вона є явним проявом «розтрати».

Індустріалізація стимулює переселення людей в міста (урбанізацію), що робить життя людей більш анонімною. Людина в місті постійно знаходиться в натовпі і при цьому не перестає бути самотньою. ЇЇ протягом дня оточують тисячі людей, яких вона не знає, та які не знають її. У цій ситуації лише через демонстрацію споживання можна позначити свій соціально-економічний статус [50].

Мода має сильний вплив на людину. Люди хочуть споживати товар все більше і більше, розуміючи, що той є трендом сезону. У якості прикладу можна розглянути такий бренд, як «LuisVuitton», що завжди мав популярність. Останнім часом особливо спостерігається мода на сумки даного бренду. Люди скуповують їх, як божевільні, бажаючи задовольнити свої потреби. Купуючи цей товар, вони тим самим демонструють суспільству свій статус. Та категорія людей, які не мають можливості придбати даний товар знаходять інший вихід: підробки. Вони купують ці сумки в переходах метро або на ринках за копійки, їм абсолютно все одно, чи є цей продукт справжнім або підробленим. Головне  для них - те, що вони його мають. Таким чином, можна сказати, що своїм впливом мода заражає людей. Фірма «Burberry» також користується широким попитом і ажіотажем. «Chanel» має такий самий вплив на людей [12].

Мода перетворюється в двигун виробництва, оскільки вона забезпечує моральне старіння речі набагато раніше її фізичного зносу. Речі знецінюються, як гроші під час інфляції. І цілком забезпечена людина постійно відчуває себе в тій чи іншій мірі символічно знедоленою: нещодавно куплена коштовна річ перетворюється в символ старомодності. Якби споживання було функцією тільки задоволення потреб, то люди в процесі споживання досягали б задоволення. Але цього не відбувається: люди прагнуть споживати більше і більше.

В концепції Ж.Бодрійара мода виступає в якості індустрії, в якій речі виступають в якості образу. Індустрія моди - сектор сфери послуг, що займається формуванням у покупців образу «модної» продукції, а також  виробляє та реалізує її.
Моделі в журналах і телерекламі подаються не просто як річ певного розміру, кольору, фактури, а як бажаний образ соціального статусу, міжособистісних відносин і т.д. [6]

Формування моди перекладається в план технологій, тому активно розробляються соціально-психологічні теорії моди, проводяться всілякі дослідження, будуються математичні моделі модних циклів. Мода як індустрія - це організоване на принципах раціональності спеціалізоване виробництво сучасних і оригінальних моделей. Вони висловлюють, відповідно, прагнення до несхожості, індивідуальності, з одного боку, і дотримання загальному для всіх "духу часу", з іншого [50].

Можна виділити три етапи розвитку середовища людини, тобто світу речей, якими людина себе оточує, і їх соціального значення [69]. Перший етап - це традиційне суспільство, де звичай визначає побут, костюм, поведінку тощо. На цьому етапі людина усвідомлюється як індивід. Громадська думка переважає над індивідуальністю. Другий етап - відкрите суспільство, де панує мода. У цей період відбувається становлення людини як особистості, відбувається пошук ідеалів краси. Взаємовідносини людини і суспільства неоднозначні. Спочатку утворюється невелика група, яка вводить нову моду. На цій стадії людина, або група людей, сперечається з громадською думкою. Коли моді починає слідувати більшість - громадська думка починає домінувати над людиною. У відкритому суспільстві, де мода виступає соціальним регулятором, людина формується як особистість. Головне для людини - вписатися в соціум. Хтось за рахунок моди намагається виділитися з маси, а хтось, навпаки, прагне злитися з нею. В період панування моди всі знайдені ідеали краси чергуються, змінюючи один одного. На третьому етапі, коли мода стає слабшою, на перший план виходить індивідуальність, неповторність, унікальність кожного. Всі ідеали співіснують одночасно, і жоден з них не є моднішим та красивішим, ніж інші [4]. Кожна людина знаходить для себе в речах те, що їй підходить. Формула краси завжди індивідуальна. Таким чином мода стає засобом для самовираження.

Наступний етап розвитку світу речей, середовища людини, звичок і поведінки має на увазі звернення до людини як до унікального, індивідуального і неповторного. Вважається, що на цьому етапі ідеали краси сформувалися, вони співіснують в моді одночасно. По суті, кожна людина вже розцінює себе як індивідуальність і «може собі дозволити» бути такою, як вона бажає. Але , на жаль, далеко не всі люди можуть дійти до цього останнього етапу.
Висновки до Розділу І

Під поняттям «ідентифікація» розуміється спосіб пізнання, за допомогою якого знаходяться спільні та відмінні риси об’єктів у відношенні до кого-небудь. Також ідентифікацією називають механізм перенесення себе у життєвий простір іншої людини (емпатія).

Відмінні риси між «ідентифікацією» та «ідентичністю» полягають у тому, що ідентичність охоплює лише аспекти схожесті з суб’єктами або об’єктами, тоді як ідентифікація акцентує свою увагу і на відмінні риси під час становлення особистості. Ідентичність є складовою ідентифікації.

Завдяки ідентифікації можливі розуміння понятть «свій» та «чужий». Процесс характеризується постійною саморефлексією: собі задаються питання, а відповідь на них - то і є визначення себе у культурі.

Культурна ідентифікація являє собою ціннісно-нормативну систему, що створює внутрішній культурний світ, приймається або не приймається людиною. Потреба почувати себе частиною чогось значущого дозволяє людині бути ланкою в ланцюзі людського роду.

Культурна ідентифікація виражається за допомогою мови, релігії та історії.

«Криза ідентичності» - втрата індивідуального існування. Спроба втечі від реальності.

Результатами ідентифікації є індивідуальна ідентичність та колективна ідентичність. Для індивідуальної притаманна диференціація «Я» від «не Я», відповідь на питання «Хто Я?», саморефлексія, постійне фіксування свого положення у суспільстві, у системі моральних уявлень щодо минулого, теперішнього та майбутнього, почуття єдності з собою, гармонія з власним станом та думками. Для колективної ідентичності характерне суспільство зі своєю назвою, цінностями, стереотипами, міфами, спільною культурою (наприклад, нація, корпорація, субкультура). В результаті цього формується колективна самосвідомість, колективна пам’ять та створюється поняття «Ми».

За концепцією Фрейда ідентифікація переносить на себе почуття, риси та особливості іншої людини, виражається у подоланні Едіпового комплексу.

Людина почуває себе гармонійно, коли оточує себе тим, в чому бачить спільні риси зі своїми власними.

Ідентифікація за концепцією Еріксона проходить у процесі зміни криз (підліткової, середнього віку, розчарування в собі та оточуючих людях, тощо).

 Мода - панування в певному суспільному середовищі в певний час тих чи інших смаків, що виявляються в зовнішніх формах побуту, особливо в одязі.

Модель’єр - посередник мід модою та людиною. Тільки після того, як мода буде визнана та прийнята певним колом - вона зможе дійсно стати модою. Коли є загроза перетворення модного одягу в повсякденний - мода втрачає свої якості.

Мода змінюється, коли з’являються спроби відповідати авторитетним прошаркам суспільства, коли змінюються потреби в житті (у биту, на роботі та ін.), коли є потреба актуальності, красоти та комфорту, коли змінюється ритм життя. Також можна говорити про зміни в сфері моди, коли з’являються нові технології у промисловості. Мода є відображенням культурних змін (у живописі, музиці, театрі, танцю, скульптурі, літературі, кінематографії, тощо). Мода здатна стати відображенням власних переживань особистості та змінюється у її спробах виразити себе.

Модна індустрія - символ щастя, успіху, креативності, за якими схований самообман та обман оточуючих.

Культура, реклама і мода впливають на людину, яка намагається ідентифікувати себе у суспільстві

Парадокс індустрії моди полягає у тому, що речей стає більше, але попитом вони не користуються довго.

«Суспільство споживання» оказує значний вплив на моду. Товари довго не зберігають актуальності. Люди не прив’язуються до речей, тому з легкістю їх замінюють на інші (телефони, фотоаппарати, автомобілі, одяг, тощо).

За речами стоїть дещо більше, ніж просто речі. За ними стає історія та люди прагнуть розповідати про себе завдяки цим історіям. Задовільняється потреба «бути почутим». Ми продаємо не продукт, а стиль життя.

Індивідуальність піддається постійному процесу змін та постійно трансформується.

Причинами змін є: революція в ЗМІ, обмін культурними цінностями, мождивість отримання та розповсюдження інформації по всьому світу максимально швидко.

Одна з головних проблем - виникнення псевдоіндивідуальності. Людина живе іллюзіями.

Речі втрачають актуальність ще до їх фізичного ізносу.

Покупка нових речей - спроба виділитися у соціумі, підкреслити свій статус.

Актуальне явище демонстрації - доказ свого добробуту, підтримка репутації. Але разом із цим явищем посилюється самотність окремих індивидів, що під впливом урбанізації у великому місті все одно не відчувають підтримки.

Підробками брендів сфері моди користуються люди, які бажають відповідати соціально схваленим нормам та задовільняють власні іллюзійні потреби у володінні бажаним коштовним елементом стилю.

Якщо споживання у сфері моди було би функцією лише задоволення потреб - люди почували би себе щасливими. Але це, на жаль, не так.

Мода розглядається Бодріяром в якості індустрії, що продукують товар та послуги. Моделі в модних глянцевих виданнях - це образ бажаного.

Розвиток серидовища людини поділяється на три етапи: традиційне суспільство, відкрите суспільство та вільне суспільство.

Мода - один із засобів самовираження.
РОЗДІЛ 2. ОСОБЛИВОСТІ МОДИ У СОЦІОКУЛЬТУРНОМУ ВИМІРІ
2.1. Функціонування індустрії моди

Функціонування індустрії моди доцільно розглядати як комплексне багатогранне явище, метою якого є діяльність з розповсюдження модних стандартів серед різноманітних верств споживачів, виробництво, розподіл і споживання модних продуктів. Кінцевим результатом діяльності всіх учасників індустрії моди прийнято вважати задоволення споживчого попиту на ті чи інші продукти моди, в контексті актуальних на певному етапі модних тенденцій та інновацій, а також в руслі закономірностей розвитку даної галузі економіки [72].

Індустрія моди представляє собою сукупність підрозділів за сферою діяльності і відрізняється в залежності від типу виготовленого продукту або наданої послуги. Модною продукцією, яка задовільняє особисті потреби споживачів стали: одяг, особисті аксесуари (рукавички, сумки, ремені, шарфи, ювелірні прикраси тощо), парфумерія та косметика (помада, лак для волосся, парфуми та ін.), домашні аксесуари (постільна білизна, посуд) [20].

Основними галузями, які включені в процес модної індустрії вважаються текстильна, парфумерна і перукарна промисловість, а також модельний бізнес. Коло модних товарів має тенденцію швидко розширюватися [24].

Спочатку до модних товарів відносили майже тільки товари для жінок:, адже складалася думка, що тільки жінкам пристойно та необхідно постійно дбати про зовнішню привабливість. Проте, у 20 ст. з цим гендерним стереотипом перестали вважатися - з'явилася мода і для чоловіків [20].

Усю fashion-продукцію можна класифікувати, в залежності від категорій споживачів, на товари для еліти (для «снобів») і товари для масових покупців (середнього класу). Найбільш чітко ця поляризація помітна у виробництві модного одягу.

Поняття «мода» часто асоціюється з виразом «від кутюр», який походить від французького haute couture («високе шиття») [20]. Вироби класу «кутюр» - це ексклюзивні вироби, створені дизайнером в одиничному екземплярі з високоякісних тканин і аксесуарів, часто за індивідуальним замовленням клієнта. Ринок покупців таких виробів невеликий, оскільки демократизація стилю життя різко знизила число «снобів». Якщо в середині 20 ст. кількість клієнтів, що замовляють унікальні моделі по надвисоким цінам, становила у всьому світі приблизно 15 тис., то на початку нашого тисячоліття їх число впало до 2 тис. Через зниження клієнтури колекції класу кутюр створюються не для отримання прибутку від продажу самої колекції, а виключно заради іміджу бренду [20].

Кутюрні вироби будинків моди (Chanel Haute Couture, Christian Dior і ін.) перетворилися в форму реклами більш утилітарних моделей, їх демонстрація проходить двічі на рік (весняні / літні моделі демонструються в січні, а осінні / зимові - в липні).

Основний прибуток виробники модного одягу отримують від виробів класу pret-a-porter («готовий одяг») - помірно коштовних виробів, що виробляються досить масовим тиражем для продажу в магазинах. Одяг цього класу розділяється на дві категорії: pret-a-porter de lux та pret-a-porter [34].

Група товарів pret-a-porter de lux - дорожча. Товари цієї групи носять ім'я дизайнера, у компанії обов'язково є власні моно-бутики (Gucci, Prada, Armani, Versace, Christian Dior, Cavalli та ін.).

Група товарів, власне, Pret-a-porter передбачає не обов’язковое використання в назві ім'я дизайнера. Більшість товару реалізується через мульти-брендові бутіки.

В останні десятиліття відбулися значні зміни в змісті професій індустрії моди і краси, з'явилися нові професії, орієнтовані на просування і реалізацію модних товарів і послуг. Це такі професії, як байєр, мерчендайзер, бренд-менеджер, стиліст, іміджмейкер, шопер та ін. [33]

В даний час індустрія моди і індустрія краси, як два взаємодоповнюючих сектора економіки, відносяться до динамічно-розвиваючогося і інвестиційно-привабливого виду діяльності. Послугами індустрії моди і краси в тій чи іншій мірі користується все населення країни [2].

На регіональному рівні розвиток індустрії моди та краси сприяє гармонійному розвитку регіону; вирішенню соціальних питань, в т.ч. підвищенню зайнятості населення та поліпшенню його добробуту; становленню та розвитку малого бізнесу; підвищенню якості життя громадян; забезпеченняю більшої доступності споживчих товарів і послуг для населення [33].

Продукт індустрії моди специфічний: він є відображенням творчої та матеріальної складових. Модні речі стали знаком приналежності до певної соціальної групи, що сприяє підвищенню та підтримці попиту на них. Все це гарантує подальший стабільний ріст всіх видів виробництва, так чи інакше пов'язаних з fashion індустрією [50].

Компанії, що займаються виробництвом, продажем і обслуговуванням модної продукції, являють собою гігантську індустрію, що дає багатомільярдні доходи, але вимагає дуже великих інвестицій. За деякими оцінками, з початку 2000-х індустрія моди займає п’яте місце серед найбільших капіталомістких галузей сучасної економіки [34].

Метою індустрії моди зазвичай вважають задоволення попиту кінцевих споживачів модного продукту. Слід, однак, підкреслити, що в сучасному світі формування та поширення уявлень про те, що вважається модним, давно перестало бути стихійним і стало важливою галуззю економіки (частиною маркетингу - реклами і PR).

Обов'язковим аспектом відповідності того чи іншого Модного дому критеріям лідера в світовому fashion-бізнесі є не тільки дотримання, а й формування шляхів розвитку основних незмінно актуальних тенденцій моди [34]:
· розширення використання екологічних матеріалів і створення екологічних технологій виробництва та експлуатації продуктів моди. Актуальність даної тенденції обґрунтовується все активніше в сучасному світі, і відповідно вона отримує широкий розвиток в діяльності всіх суб'єктів модної індустрії;
· розвиток високих інформаційних і комп'ютерних технологій, які дозволяють створювати, обробляти і використовувати матеріали з вдосконаленими властивостями, а також сприяють розробці моделей одягу з підвищеними функціональними та експлуатаційними перевагами;
· зміщення гендерних особливостей споживачів моди і модних продуктів, що позначається на зміні ставлення споживачів до моди, в даному контексті - з позицій проектування і споживання модного одягу. За даними багатьох дослідників, в найближчому майбутньому очікується подальше зближення соціальних ролей чоловіка та жінки, що врешті-решт призведе до знищення будь-яких відмінностей в костюмі і буде сприяти розповсюдженню й популярізації одягу «унісекс»;
· культивування здорового способу життя серед все більшої кількості потенційних споживачів модних продуктів, що підкреслює використання екологічних та інформаційних технологій при проектуванні модного одягу;
· ставлення споживачів до одягу з точки зору реалізації через неї соціальних функцій моди, особливо в сфері самовираження і прояву власної індивідуальності. Ця тенденція робить доцільним співробітництво модних домів з різними швейними підприємствами, які спеціалізуються на певному асортименті або цільовому споживача своєї продукції.

Слід зазначити, що саме ця сфера діяльності на даному етапі розвитку індустрії моди є найбільш пріоритетною для всіх суб'єктів діяльності, оскільки поєднує в собі переваги економічної ефективності різних моделей fashion-бізнесу [73].

Сучасна індустрія моди заснована не на «підстроюванні» під вже сформовані потреби, а на прогнозуванні та плануванні [20].

Прогнозування моди - інформація про тенденції та напрямки на майбутній рік в області дизайну, моделювання та текстилю. Практика прогнозування була відома ще в 1950-х роках. Спеціальні бюро по прогнозуванню проводили дослідження споживчого ринку та визначали той чи інший напрямок на майбутній рік. Сьогодні спеціальні агентства пропонують готові проекти колірних рішень, текстурних ефектів і тканин, не кажучи вже про те, що можна отримати інформацію про загальні тенденції і стилі [50]. 

Сьогодні в світі існує велика кількість агентств з прогнозування, однак лише деякі з них змогли заслужити визнання фахівців. Найвідоміші з них: TrendUnion (Франція) і NellyRodi (Франція) [50]. 

У наш час агентства з прогнозування мають схожі функції, що і в середині XX сторіччя, хоча, якщо раніше все обмежувалося визначенням довжини спідниць і ширини брюк, то сьогодні охоплюється образ в цілому. Як окремі індивіди, так і компанії, всі хочуть певних вказівок: що одягати, виробляти і навіть як себе вести. 

Вибір неправильного, неактуального кольору, може коштувати компанії великих грошей, тому будь-яка формула або колективно узгоджена думка, що збільшує шанс або гарантію успіху, варті того, щоб за них заплатити або їх дотримуватися. Саме з цієї причини провідні торгові марки світу обов'язково користуються послугами агентств по прогнозуванню і працюють з трендовими каталогами [20].

Зміни, в стилях одягу стають відомі за півроку до їх появи в магазинах, коли за результатами спеціальних демонстрацій нових зразків журналісти-аналітики повідомляють про новинки та основні тенденції майбутнього сезону. В цей же час в ході «шоу-румів» (прем'єрних демонстрацій) представники торгових фірм роблять замовлення на колекції для магазинів. І тільки зібравши весь пакет замовлень, виробники готового одягу починають виробляти колекції масовим тиражем [7].

Виробники модної продукції діляться на дві групи - прямі виробники і контрактори [1].

Прямі виробники - це компанії (як, наприклад, Levi Strauss and Co. в США), які створюють власні торгові марки, розробляють моделі, колекції та потім проводять їх на власних підприємствах. Великих компаній такого типу дуже мало. Найчастіше компанії, які самі «винаходять» і самі виробляють всю колекцію повністю, займаються дрібносерійним виробництвом з виробами обмеженого асортименту і невеликого тиражу [20].

Більшість же великих виробників одягу та аксесуарів воліють вкладати сили лише в формування моделей. Виробництвом вже готових виробів займаються підприємства-виконавці, вони ж - контрактори. Якщо розробкою моделей одягу займаються в основному фахівці з США та Західної Європи, то їх виготовлення здійснюється найчастіше в країнах «третього світу» з дешевою робочою силою [20].

Крім доходів від винаходу нових моделей і їх виробництва прибуток отримують від продажу ліцензій - прав на використання логотипу «модної» фірми на неконкурентній продукції інших компаній [1].

Модний бізнес характеризується найбільш високою незалежністю ціни товарів від їх об'єктивної споживчої цінності. Цінність бренду існує тільки в свідомості споживачів, і при грамотній організації рекламної компанії можна зробити модною річ зі звичайними споживчими властивостями. Тому більша частина собівартості модних товарів припадає саме на рекламу і PR, а не на, власне, виробничі витрати [67].

При організації рекламних компаній часто використовують двозначності.  Наприклад, Кельвін Кляйн, який був відомий спочатку як творець джинсів, показав в рекламі нового типу одягу молоду актрису під гаслом «There is nothing between me and my Calvin`s». Що можна було зрозуміти як натяк на відсутність нижньої білизни на дівчині. Оскільки в США йшла «сексуальна революція», то рекламний ролик викликав вибух популярності джинсового одягу, хоча реклама не дала ніякої інформації про якість товару. Подібне «створення образів» типово для реклами всіх видів модних товарів, наприклад спроби рекламувати сорти пива як атрибуту «незалежності» і особливого способу життя [20].
2.2. Маркетинг fashion-індустрії

В даний час на світовому ринку одягу існує величезна кількість торгових марок, схожих не тільки за запропонованим асортиментом, але і за ціновою політикою, що проводиться компаніями - виробниками модного одягу. У зв'язку з цим, для того щоб вигідно виділятися на тлі конкурентів, необхідно проводити активну маркетингову політику. Це повинно стосуватися як формування асортименту, так і ціноутворення, просування продукції, стимулювання продажів [20]. Даний факт обумовлює специфіку маркетингу в діяльності індустрії моди, оскільки без грамотно вибудуваної маркетингової політики багато брендів жіночого та чоловічого одягу можуть покинути ринок, так і не встигнувши стати дійсно впізнаваними.

Маркетинг в індустрії моди нерідко називають fashion-маркетингом (fashion marketing). Він набув поширення у другій половині 20-го століття. Цей час породив величезну кількість різноманітних стилів і тенденцій у світовій моді, що стали однією з найбільш процвітаючих галузей економіки.

Мода, яка остаточно перетворилася в соціально-економічне явище, не тільки відображає зміни, що відбуваються в суспільстві, але часто їх ініціює. Fashion-маркетинг допомагає забезпечити взаємодію і контакти з покупцем, звернути його увагу на одяг, взуття та аксесуари, які пропонуються на ринку. Маркетинг сприяє комбінованому сприйняттю покупцем пропонованих йому предметів моди, доповнюючи візуальний контакт сильними емоційними, а часто і раціональними аргументами [72].

На даний момент ринок модного одягу формується двома основними галузями промисловості: текстильною та швейною. Обсяг світової торгівлі в цих двох галузях оцінюється приблизно в 350 млрд доларів. В обсязі товарних ресурсів даних видів промисловості частка імпорту в 2011 році становила 33%, а в 2010 - 34% [69].

Модний одяг - своєрідна публічна оболонка, яка дозволяє заявити всім про внутрішній і зовнішній світ її господаря (господині), виконуючи таким чином комунікативну функцію індивіда зі світом. Маркетинг підсилює її, приділяючи особливу увагу питанням дизайну, конструюванню та виробництвау предметів одягу, розробці та впровадженню нових матеріалів, лекал, комп'ютерних програм, високих технологій. Дуже важливий людський фактор - майстерність модельєрів, дизайнерів, конструкторів, закрійників, кравців, манекенниць і т.п. [72]

Безперечно, індустрія моди відрізняється високою конкуренцією за наявністю великої кількості цільових аудиторій, де кожна кампанія прагне завоювати і утримати свої ринкові позиції. Тут маркетингові інструменти повинні бути підібрані з особливою точністю, оскільки споживачі індустрії моди мають вельми диференційований смак [34].

Слід зазначити, що в умовах постійно зростаючої конкуренції в індустрії моди, відкритим залишається питання про можливі інструменти, які використовуються для завоювання і утримання позицій на ринку. Сучасні уявлення про маркетинг, як двигуну бізнесу, і можливостей його використання в індустрії моди в якості провідного інструменту, що сприяє розвитку діяльності компанії, ґрунтуються на наступних постулатах. В рамках комплексу реалізації маркетингових заходів для структур, що діють на ринку модного одягу, раціональним є застосування концепції 4Р: продукт, просування, ціна та місце (Product, Promotion, Price, Place) [67]. 

Продукт: управління продажами ліній модного одягу в магазинах, які торгують такими товарами. Даний принцип передбачає взаємозв'язок прогнозування попиту, доступності модного одягу для споживача (наявність на складі, представленість на вітрині та ін.) з метою подальшого формування лояльності споживача до бренду [69].

Просування: специфіка маркетингових комунікацій в світі моди. Мається на увазі формування лояльності клієнта до марки того чи іншого одягу шляхом ініціювання образу споживача з представленою продукцією. В даний час, закордонні компанії, що виконують маркетингові дослідження, використовують, наприклад, процедуру магнітнорезонансної томографії мозку потенційних споживачів з тим, щоб виявити таємні бажання і реакції людини для подальшої побудови комунікаційних повідомлень. Так, наприклад, сьогодні багато магазинів використовують фонову музику (найчастіше це джаз або латино) для накладання прихованих послань, які не сприймаються нашою свідомістю. Або досить згадати аромати, якими наповнені номери готелів, автомобілі в автосалоні, де спокусливий запах шкіряного салону автомобілю високого класу створюється всього лише дією спеціального аерозолю. За деякими даними, компанії, що використовують подібні інструменти залучення споживачів, збільшують свої продажі більш ніж на 15% [20].

Ціна: для індустрії моди дуже важливо ефективно вибудовувати цінову політику, враховуючи при цьому такі фактори, як «ціна на нову колекцію» або «сезонні знижки». Необхідно пам'ятати про покупців, чутливих до ціни, причому не в силу економічного становища, а через психологічні причини. Як правило, моделі з «нової колекції» характеризуються високою ціною, яка обумовлена новизною товару, відповідністю моделі до тренду сезону та ін [69].

Місце: дуже важливе територіальне розташування магазину модного одягу. Вибір місця розташування має будуватися з урахуванням наступних змінних:
· імідж торгової зони (в сприйнятті цільового ринку);
· щільність конкуренції;
· інтенсивність і характер пішохідних потоків;
· рівень соціально-економічного розвитку району;
· перспективи будівництва житла, в т.ч. елітного, в якому імовірно можуть проживати потенційні покупці модного одягу;
· наявність парковки поряд з магазином [20]. 

Розглядаючи маркетинг як один з головних механізмів, що стимулюють розвиток товарів модного ринку одягу, важливим стає визначення його особливостей в даній сфері. Визначимо деякі з них:
1. Маркетинг в рамках соціально значущого фактору. Оскільки мода характеризується перш за все у якості соціального і культурного феномену, та кожна з соціальних груп в сучасному суспільстві має яскраво виражений візуальний ряд, важливим є відповідність зовнішнього вигляду певної групи або «суспільства» в кожній конкретній ситуації. Наприклад, світська вечірка передбачає представленість одягу нових колекцій. Як правило, це коктейльні сукні, або casual стиль, в той час як ділові переговори припускають наявність ділового стилю в одязі. Виходячи з цього, успішний маркетинг в рамках індустрії моди, як правило, часто побудований на сприйнятті споживачем соціальної значущості одягу в тій чи іншій ситуації.
2. Маркетинг в умовах швидкої зміни колекцій. Мода формується поза будь-якими рамками, будь то соціальні або тимчасові. Що стосується останніх, то важливо відзначити швидкість зміни модних трендів і тенденцій, в зв'язку з чим необхідною і досить важливою умовою є точне маркетингове планування і прогнозування, що дозволяє визначати тенденції майбутнього сезону, від своєчасності і точності прогнозів якого залежить успіх колекції і, відповідно, продаж.
3. Маркетинг-мікс в fashion-індустрії. Реклама, PR, особисті продажі, стимулювання збуту та ін. - активно використовуються виробниками в усьому світі, однак fashion-бізнес займається і такими маркетинговими заходами, як: показ колекцій або дефіле, які останнім часом вдають із себе справжнє шоу, з гарною музикою, яскравим освітленням і участю зірок; освітлення даних заходів в модних газетах, журналах, ТВ,  для тих люддей, хто цікавиться fashion-індустрією. Все більшу популярність завойовує нейромаркетінг і такі його інструменти, як: музичне оформлення, дизайн інтер'єру, освітлення, а також використання запахів, які формують асоціативний ряд покупця з тим чи іншим брендом та ін.
4. Маркетинг бренду в індустрії моди. Успішність створення того чи іншого бренду грунтується на тому, чи буде він актуальний в подальшому , чи вдасться йому стати впізнаваним, чи принесе він успіх або навіть не запам'ятається споживачеві. І де, як не в модній індустрії, особливо важливі дані питання про бренд. Відрізняючись висококонкурентними умовами, ринок одягу зазнає дуже значного впливу брендів на споживачів. У зв'язку з цим формування і просування бренду є дуже важливим і відповідальним заходом для маркетологів. Надалі саме ефективний маркетинг може забезпечити успіх, або, навпаки, обумовити провал діяльності компанії fashion-ринку [69].
Розглянемо тенденції ринку моди з урахуванням маркетингової складової. Сучасний fashion-ринок характеризується наступними тенденціями:
· по-перше, стирання кордонів між сезонними колекціями за рахунок швидкої зміни модних тенденцій, а також з урахуванням змін в кліматичних умовах окремих країн. Даний процес передбачає швидку і точну роботу маркетологів, які займаються прогнозуванням попиту і модних тенденцій [9];
· по-друге, посилюється вплив Китаю на масове виробництво одягу та його збут на світовому ринку. У другому-третьому десятилітті 21 сторіччя найбільший вплив на світові текстильні і швейні ринки буде також надавати Китай. Китай до теперішнього часу є провідною країною - в першу чергу за рахунок дешевої сировини і низькооплачуваної робочої сили [67]. У Китаї налічується приблизно 40 тис. текстильних і швейних виробничих підприємств, 24 тис. текстильних фабрик з 19 млн працівників текстильного і швейного виробництв. Прогнозований темп зростання - до 17% в рік, при продуктивності, яка постійно збільшується. Китай практично щорічно виробляє до 20 млрд одиниць одягу - достатня кількість, щоб у кожного жителя на планеті було чотири предмети гардероба з цієї країни. Перспективним учасником ринку модного одягу є Індія. У текстильній промисловості цієї країни зайнято 35 млн чоловік, її продукція становить майже чверть індійського експорту. У середньостроковій перспективі очікується високий зріст експорту індійської бавовни. На частку текстильної та швейної промисловості припадає 14% від усього обсягу виробництва промислової продукції в країні і близько 30% від загального експорту [9].

В даний час Світовий ринок текстилю та одягу визначається наступними країнами: Китаєм (обсяг текстильної та швейної продукції, що поставляється на експорт у вартісному вираженні становить близько 150 млрд дол. США), Індією (обсяг експорту - 20 млрд дол. США) і Пакистаном (10 млрд дол. США). Європейське Співтовариство залишається також одним із найкрупніших експортерів з обсягами в 25 млрд дол. США [9]. 

Представлені тенденції дозволяють судити про те, що сучасна індустрія моди характеризується швидкими темпами зміни модних віянь, що обумовлено такими факторами, як глобалізація світового простору, індивідуалізація попиту споживачів, зміна кліматичних умов і ін. Дані тенденції дозволяють будувати маркетингові прогнози з приводу подальшої зміни моди з тим, щоб кожен бренд знайшов свого споживача.

2.3. Аналіз моди у сферах моделінгу, шоу-бізнесу та індустрії краси

Мода в індустрії краси. Індустрія краси - галузь, що займається косметичним обслуговуванням. Вона відноситься до сфери послуг, і свою увагу концентрує на косметичному і косметологічному обслуговуванні населення. До складу індустрії краси входять салони краси, перукарні, SPA-центри, манікюрні салони та ін. Крім іншого до її складу також включається промисловість, зайнята виробництвом косметичних продуктів. Однак, найчастіше, при розмовах про індустрію краси, увага акцентується на салонах краси. Сьогодні індустрія краси вважається однією з найбільш динамічно розвиваючихся галузей економіки. Вона включає в себе надання релаксаційних, естетичних та косметологічних послуг. При відносно невеликих обсягах ринку в даній галузі присутня велика кількість покупців і продавців. Умовно цей ринок поділяється на дві складові: лікувальна косметологія і естетична косметологія [13].

Сфера лікувальної косметології представлена ​​косметологічними клініками, в яких працюють кваліфіковані лікарі. Сегмент естетичної косметології представлений множинними салонами краси, які надають косметичні послуги (перукарні, косметичні, послуги макіяжу, нігтьового сервісу та ін.). Незважаючи на відмінності в специфіці діяльності, обидві ці сфери активно конкурують між собою. Індустрія краси складається з підприємств, установ і фірм, які в тій чи іншій формі надають косметологічні послуги населенню, тобто продають свій продукт ринку. Вони можуть бути відкритими і закритими, крім того вони можуть бути орієнтованими на обслуговування клієнтів економ-класу, бізнес-класу або vip-клієнтів [2].

Основними клієнтами салонів краси є жінки. Адміністратор салону краси, спілкуючись з клієнтами, повинен враховувати специфіку своєї цільової аудиторії: або це демократичний салон в спальному районі, або елітний в центрі міста. Найчастіше адміністраторами працюють жінки. Само собою зрозуміло, що вони повинні добре і доглянуто виглядати, так як їх зовнішній вигляд - найкраща реклама для салону.

Варто згадати й інших фахівців, які задіяні в індустрії краси поряд з адміністратором: перукар, візажист, косметолог, стиліст, нейл-дизайнер, лешмейкер, бровіст, масажист, майстер з депіляції та інші [3].

Споживання послуг майстрів beauty-індустрії може виправдано викликати заздрість співробітників інших сфер. Дійсно, які б економічні потрясіння не відбувалися, але люди не перестануть відвідувати перукарів та майстрів манікюру. Унаслідок високого попиту на ці послуги можна сказати, що працювати в індустрії краси дуже вигідно. Надання послуг в beauty-індустрії передбачає циклічність і орієнтування на повторення процедур, так як для особистого догляду та гігієни необхідно регулярно їх робити (раз в два тижні, раз на місяць, раз на пів року і т.д, в залежності від типу процедури).

Beauty-індустрія має на увазі не тільки надання спектра послуг, а й поширення товарів. Таким чином багато майстрів, які хочуть розвиватися далі, вибирають одним з напрямків створення і просування власних лінійок косметики [3]. Це може бути косметика як для салонів, так і для домашнього використання. При цьому частина майстрів поєднують кілька видів діяльності, наприклад викладання з розробкою лінії професійної косметики або обслуговування клієнтів в салоні і навчання студентів і так далі. Також в салонах краси можна зустріти продукцію для зміцнення організму: капсули для росту волосся і нігтів, бади (біодобавки) для нормальної роботи кишечника, які допомагають стежити за шкірою і робити загальний стан здоров'я краще.

Для індустрії краси характерна взаємодія з іншими сферами fashion індустрії. Наприклад, можлива співпраця з дизайнерами в сфері продажів аксесуарів і прикрас, які ідеально підходять для деяких салонів краси і стають буквально невід'ємною частиною товарного асортименту. У рекламній компанії також часто поєднуються ці два напрямки [3].

Сьогодні еко-ініціативи захопили і сферу б'юті-індустрії. Модні бренди індустрії краси, переглянувши свій підхід до їх складу товарів та безпосереднього виробництва й упаковки, зробили значний крок до натуральної краси. Якщо говорити про конкретні бренди - можна відокремити каліфорнійський бренд Drunk Elephant, адже в своєму складі він має лише екологічні та несинтетичні інгрідієнти, що біологічно сумістні зі шкірою. Цей бренд був запущений в 2014 році та став культовим в Америці після того, як вийшов на глобальний ринок саме завдяки своєї натуральності. У догляді за волоссям спеціалісти так само слідують канонам стійкості. Бренд L'Oreal Professional запустив на власному заводі веганські лінію Source Essentielle, яка майже на 100% складається з природніх інгрідієнтів. Спрямованість на раціональне та обдумане споживання стає дедалі популярнішою. Таким чином,  в виробництві упаковки бренди повертаються до скла або картону замість пластику та целофану, використовують перероблені матеріали та впроваджують інші еко-тренди. Yves Rocher вважається одним з з лідерів в цьому напрямку [25].

Для beauty-індустрії в нинішньому році важливе піклування про внутрішній стан здоров’я людини. Популярності набули революційні «активні» пробіотики, такі як Symprove та Hum Nutrition, які пропонують вітаміни і добавки для вирішення проблем травлення і занепаду сил, а також поганого стану здоров'я шкіри. Доктор Френк Ліпман, експерт з функціональної медицини і автор знаменитої програми Cleanse створив детокс-добавки Be Well, які працюють для поліпшення стану волосся, нігтів і шкіри. Фахівець з фітнесу Рассел Бейтман розробив біодобавки під назвою Lyma, які підтримують імунну та серцево-судинну системи, підвищують енергію і знижують рівень стресу для оптимізації нашого здоров'я в умовах сучасних стресів [25].

В індустрії моди стають дедалі популярнішими і б'юті-гаджети. Саме вони в цьому році пройшли довгий шлях. Технології у наш час не стоять на місці, з’являються різноманітні переносні пристрої, які вже знаходяться у більш доступній для широких масс цінових категоріях. Різноманітні beauty-пристрої навіть здатні синхронізуватися з телефонними додатками, щоб отримати максимальну віддачу від догляду за шкірою. Наприклад, Foreo UFO використовує гарячі і холодні звукові хвилі, щоб стимулювати клітини шкіри і підвищити проникаючі здібності інгредієнтів маски для обличчя. Додаток  для телефону виконує інформуючу функцію та розповідає про те, як використовувати цей пристрій для помітного результату. Доктор Денніс Гросс, що розробляє спеціальні технології краси для домашнього догляду, випустив маску для обличчя, заряджену синім і червоним світлодіодами, які перешкоджають появі зморшок, лікують акне і покращують стан шкіри. І це свідчить, безумовно, про великий крок beauty-індустрії на зустріч новим технологіям [25].

Мода у сфері моделінгу. Моделінг - це сфера діяльності, в якій зовнішність моделі (подіумної і фотомоделі) використовують для просування, або продажу товарів і послуг. Зазвичай це відбувається завдяки участі в показах мод, фотосесіях, відеозаписах, а також участі в спеціалізованих виставках, презентаціях, промо акціях і т.д. [35].

У загальному значенні, моделінг має широке визначення. Це і модельні агентства, і школи моделей, і спеціалізовані видання та об'єднання і т.п. Крім основного завдання - просування товарів в fashion індустрії, модельний бізнес це ще й своєрідна «школа краси» для жінок усього світу. Виглядати як модель, одягатися як модель, ходити як модель, слідувати порадам моделей - у всьому цьому світовий моделинг є законодавцем. Модельний бізнес створює тренди і стандарти, щодо того як повинна виглядати "ідеальна" жінка.

Відповідність (marketability) моделі в світі моди, залежить від кінцевої «картинки», яку хоче отримати роботодавець. Наприклад, спортивний спосіб моделі, підійде для реклами товару, орієнтованого на молодіжну аудиторію. А більш зрілий - для просування продукту серед старшого покоління споживачів. Зазвичай, ключовим фактором є здатність моделі переконливо зобразити широкий діапазон вікових груп, стилів і особистостей, вигідно підкреслити властивість товару або послуги [35].

Модельна робота поділяється на декілька категорій залежно від її специфіки.

Перша категорія, і традиційно «модельна» робота, це, звичайно, різні покази мод. У таких роботах, модель, ще часто називають манекенницею, що само собою натякає щодо її ролі - демонструвати одяг. Покази бувають різними - вітчизняних дизайнерів, зарубіжних, початківців. Часто це покази колекцій торгових марок одягу, купальників, білизни, взуття, аксесуарів. Бувають  покази, приурочені певним модним подіям, наприклад, Ukrainian Fashion Week, або приватні, клубні і т.д. У більшості випадків стандарт для манекенниць - зріст, не менше 174 см, параметри не більше 90/60/90, досвід і навички подіумної ходи (дефіле), доглянута шкіра та волосся. Однак, в даний момент мають попит покази, для яких навпаки відбирають моделей нестандартних параметрів, все залежить від колекції та ідеї [52].

Друга, також дуже популярна категорія модельних робіт - це фото і відео зйомки. На відміну, від манекенниць, вимоги до моделі кардинально відрізняються. Проводячи кастинг для конкретної зйомки, вибирається модель саме того типажу, який відповідає концепції. Тут, зріст і комплекція можуть бути як сильними сторонами моделі, так і навпаки робити її невідповідною для цієї роботи, все залежить від фотографа, режисера, або іншої керівної особи. Види зйомок також дуже різноманітні: рекламні, художні, каталожні і т.д. Іноді для зйомок потрібна тільки певна частина тіла моделі, наприклад руки (парт модель).

Досить поширена участь моделей в конкурсах краси. Для тих моделей, які займаються цим постійно, це стає роботою. Участь в шоу зачісок, або макіяжей також нерідке явище для модельної діяльності [52].

Колись здавалося, що правила модельного бізнесу непорушні. Але все змінюється - ми бачимо на подіумах і в рекламі все більше моделей різного віку, розмірів і етнічного походження. Сприяють цьому і окремі дизайнери, і невеликі модельні агентства, і кастинг-директора. Найдешевші великі зміни відбулися буквально за кілька років. Після нещодавних тижнів моди стало помітно більше нестандартних моделей, ніж зазвичай. А це свідчить про зміну традицій та канонів краси. Стандартна загальноприйнята краса, вічна молодість, неприродня худоба та параметри тіла, якими не володіє більша частина людей на планеті, повільно, але зникає, як і все те, що викликає асоціації з моделінгом. За статистичними даними Fashion Spot було зафіксовано двадцять один вихід моделей старше п'ятдесяти років у рамках тижня моди, на показах в Нью-Йорку більше 30% учасників не були з білою шкірою, та й загалом, чверть моделей на всіх тижнях були «нестандартними» [38].

Ми бачимо готовність світу моди до змін, незважаючи на все ще існуючий консерватизм поглядів. Феномен nodels - моделей різного віку, з різним типом фігури та зовнішністі - обговорюється модними виданнями ще з минулого року. Такий тренд почався набагато раніше, коли такі незалежні журнали як The Face або i-D не знехтували чергуванням на обкладинках знаменитостей і супермоделей із простими людьми [39].

Стріт-кастинги, участь транс-дів та людей, що мають обмежені фізичні можливості в показах і рекламних кампаніях - в останні роки індустрія моди все більше набуває схожих з реальним життям ознак. Характер стає важливішим за ідеальну фігуру. І така позиція не могла не дати позитивних результатів, адже людині значно легше асоціювати себе з якимось брендом, якщо речі представляють ті, хто схожий на неї. За такими корінними змінами стоять модельні і кастинг-агентства, що просувають нетипову красу [39].

Для обкладинки VOGUE RUSSIA, яку в 2012 році знімав Патрік Демаршелье, позували дві канадки - Анаіс Пульyo і Кейт Кінг, а також і китаянка Мін Сі. Текстовий винос оголошував дівчат «супермоделями майбутнього». З тих пір моделей вираженою неєвропейської зовнішності на обкладинках російського глянцю більше не з'являлося. У світовому «diversity-рейтингу» російські видання займають останні рядки - в 2016 Vogue Russia виявився у антитопі списку втретє поспіль [38].

Справа не в позі - світовий глянець і модна індустрія просто відображають глобальний суспільний прагнення до різноманітності. Індустрія відповідає на багаторічне обурення аудиторії: модному ринку весь цей час нарікали надто суворі і навіть абсурдні запити до зовнішності моделей, надмірний фотошоп, ігнорування моделей азіатського і африканського походження на показах, «відбілювання» шкіри у афро-американок під час зйомок і рекламних кампаній. На відміну від попереднього десятиліття, кожен такий випадок тепер призводить до оглушливого скандалу, а це позначається не тільки на репутації компанії або марки, але і на її прибутку.

Звичайно, не все так буває гладко: суспільству й досі важко дається сприйняття ідеї того, що одяг можуть демонтрувати звичайні люди, а не тільки білі і дуже худі дівчата або хлопці. Від нападків критики захищаються навіть світові топ-моделі, які мають нібіто «нетипову» форму тіла та зовнішність [39].

В Україні ситуація складається ще гірша, адже вимоги до модельної зовнішності у нас в країні були та є набагато суворішими. Але не виходить зовсім закриватися від навколишнього світу та модних тенденцій у ньому - тому крок за кроком ситуація помітно змінюється у кращий бік. Зміни настають завдяки модельним агентствам, що роблять набір моделей зовсім різноманітної зовнішності та віку. Зазвичай, це невеликі агенції, в яких крім засновника працює ще декілька чоловік. Набір моделей в таких агенціях може здійснюватися завдяки скаутингу в сучасних соц.мережах [23].

Однією з українських нестандартних організацій, яка була створена і функціонує донині в Києві, є фонд «Життєлюб» для жінок і чоловіків віком від 60 років. Моделі життєлюбства користуються популярністю для різного роду проектів, телешоу, знімаються для українського глянцю, активно беруть участь в житті Києва а також допомагають іншим людям похилого віку відчувати себе в достатку, щасливо і здорово.

Якщо говорити про світові нестандартні агентства, слід зазначити британське агентство Anti Agency. Його в 2013 році заснували редактор моди Tank Magazine Пандора Леннард і стиліст Люсі Грін [23]. Першими моделями стали їх же друзі, а потім до них приєдналися звичайні лондонці. Всіх підопічних Люсі і Пандора шукають не виходячи з дому - в соціальних мережах. На сайті агентства значиться: «Моделі Anti Agency - не просто вішалки для одягу, а особистості з характером та індивідуальним стилем». Одним з правил в агентстві є те, що на кастинги «антімоделі» приходять не в усьому чорному, як прийнято, а в тому одязі, що їм подобається. Крім того, хлопці не приносять з собою портфоліо, а замість цього невимушено говорять із замовником. Сьогодні «антімоделі» знімаються в кампаніях і беруть участь в показах Nasir Mazhar, Marc Jacobs, Topshop і DKNY, а також з'являються на сторінках i-D, LOVE, Purple, Tank Magazine, The Pop і Wonderland [26].

Найбільш перспективним агентством саме плюс-сайз категорії сьогодні є нью-йоркське JAG Models. Його заснували в 2013 році Жаклін Cарка і Гері Дакін, колишні керівники напрямку плюс-сайз в одному з найвпливовіших модельних агентств у світі Ford Models. Доречі, саме Ford + відкрили світу Кристал Ренн, Тару Лінн і Кендіс Хаффін, що з'явилася на обкладинці Italian Vogue в червні 2011-го. Зараз Ford + можуть похвалитися контрактом з невісткою Кім Кардашьян - Каел Хамфріс і Майлі Далбезіо, яка знялася нещодавно в кампанії Calvin Klein. JAG Models кажуть, що працюють з дівчатами будь-яких форм і не збираються себе обмежувати [23].

Перше на пострадянському просторі агентство нестандартних моделей Lumpen придумала Авдотья Александрова, молодий московський режисер. У Lumpen немає контрактів і передачі моделей на піклування іноземних агентств за 10% від їх заробітку [26]. Lumpen працює з брендами і кастинг-директорами безпосередньо, а у молодих людей, яких Александрова запрошує в агентство, найчастіше відсутнє уявлення про моду і немає закордонного паспорта. Авдотья вибирає особистості, керуючись власним почуттям краси, а моделі їй дійсно довіряють. І тепер вони підкорюють світові fashion-подіуми.

Таким чином, мода в сфері моделінгу багатогранна і схильна до динамічного розвитку. Зациклюватися на канонах і стандартах - означає йти не в ногу із часом, що дуже небезпечно для роботи в цій сфері. Важливо залишатися актуальним і бути відкритим до нестандартних рішень: як в сфері подиумного сегменту, так і в сфері фотожиття.

Мода у сфері шоу-бізнесу. Бізнес, який пов’язують з пов’язаний з організацією естрадних вистав, концертів та розважальних програм називають шоу-бізнесом [61]. Це комерційна діяльність у ланці розважальних видовищ. Шоу-бізнесом також можна називати виконання музичних номерів, розрахованих на масову аудиторію. Однак до шоу-бізнесу відносять багато інших близьких до музичної естради за функціональним призначенням видиів діяльності. Такими видами може бути кіноіндустрія, розважальні телепередачі, конкурси краси, видовищні спортивні змагання та музичне радіомовлення [61]. Шоу-бізнес - це реклама та індустрія музичних й інформаційних програм, виробництво та тиражування фільмів, фонограм і аудіовізуальної продукції, комерційна організація естрадних групових та індивідуальних виступів акторів, співаків, торгівля авторськими і суміжними правами, створення музичних і відео-кліпів, рекламних фільмів, буклетів, афіш, проспектів та іншого.

Ринок завжди задає тон «правилам гри» у шоу-бізнесі. У сучасному шоу-бізнесі об’єкт мистецтва виступає як товар, а суб’єкт, кий  його сприймає - у якості споживача. Сприйняття мистецтва перетворюється в товарно-грошовий обмін, регулятором і стимулятором якого слугує реклама [21].

У шоу-бізнесі експлуатуються популярність видатних виконавців та артистів, заснованих шоу-бізнесом, а також створюється їх імідж, як різновид підприємницької діяльності. Вже не артист керує усім процесом, а продюсер, який займається фінансуванням проектів, слідкує за іміджем та репертуаром виконавців, а також веде переговори зі ЗМІ.

Продюсер повинен мати глибокі знання у масовій культурі та модній індустрії, щоб бути здатним передбачати модні тенденції та бути обговорюваним. Відомо, що успішність будь-якого шоу-проекту залежить від його сприйняття глядачем. Міссія продюсера  - зрозуміти чого бажає глядач та надати йому це.

Виробництво «зірок» відбувається трьома шляхами. Інколи, талановитим артистам доводить самостійно підвищувати свою майстерність, завдяки клубним концертам, виступам на корпоративах тощо. На зароблені гроші  артисти можуть записати хіти для успішного альбому, а потім підписати контракт із будь-яким лейблом або фірмою. Інший шлях розвитку - пошук продюсерами виконавців, які вони вважають потенційно хітовими, навмання (в приватних клубах, у записах вільного доступу, що викладуються різними користувачами на онлайн платформи. І нарешті третім шляхом стає конкурс виконавців для конкретного продюсерського проекту, коли не виконавець шукає продюсера, який йому підходить, а навпаки, продюсер вибирає свою майбутню «зірку», в якій вбачає великий потенціал.

Лише найпопулярніші «зірки» можуть розраховувати замість фіксованого гонорару на відсоток від чистого прибутку при гарантованому мінімумі. В результаті їх доходи досягають надзвичайних висот. Так, в 2002 чистий дохід знаменитого рок-музиканта Пола Маккартні перевищив 72 млн. Дол. (Він став першим мільярдером серед рок-музикантів). У лютому 2003 Пол Маккартні всього лише за один приватний концерт на честь дня народження одного зі своїх шанувальниць отримав 1 млн. дол. (правда, відразу передавши всю суму в благодійну організацію) [21].

Оскільки шоу-бізнес вимагає виключно великих витрат на рекламу, в цій галузі дуже висока концентрація виробництва. Так, у світовій індустрії звукозапису абсолютними лідерами є «велика п'ятірка» - американські фірми Sony, Universal і Warner, англійська EMI і німецька BMG. Це п'ять найбільших виробників фонограм, так звані «мейджори», що контролюють понад 70% світового ринку [21].

Із найранніших моментів історії шоу-бізнесу позначилися непрості взаємини між комерційними видовищами і більш культурними видами дозвілля: видовища більш демократичні, але набагато менш сприяють розвитку особистості.

Для розвитку бренду і популяризації будь-якого об'єкта або особи в індустрії моди великим попитом користується співпраця з селебріті (знаменитостями), у яких замовляють рекламу, так як саме вони мають величезний вплив на широку аудиторію і користуються значним авторитетом у своїх шанувальників. Саме завдяки відомим людям в маси пропускаються нові фешн-тренди. Люди довіряють своїм кумирам, покладаючись на їх смак і думки стосовно моди, стилю, предметів побуту та іншого. Купуючи певні речі людина відчуває себе ближчою до свого кумира, намагаючись ідентифікувати і зіставити з ним своє життя, зовнішність, манеру поведінки.

Мода може видозмінюватися у найрізніших напрямках та впливати на різні верстви населення завдяки різноманітності смакових переваг. Це стосується музичної індустрії, кіно-індустрії, спорту, політики та інших сфер діяльності. Грубо кажучи, комусь подобається Біллі Айлиш і її стиль, тоді як деякі більше схильні до стилю Бейонсе. І в даному випадку не буде понять «правильно» і «неправильно». Все відбувається індивідуально. Але факт залишається таким: авторитет відомої особистості здатний впливати на свідомість і видозмінювати наші потреби.
2.4. Механізми впливу моди на соціально-культурну ідентифікацію людини

Яким чином мода впливає на ідентифікацію особистості? Що змушує людей, часто всупереч здоровому глузду, робити одне, але не робити іншого? Який механізм впровадження за допомогою моди різних тенденцій у суспільство?

Якщо подивитися навколо, можна побачити, що багато людей в різному ступені намагаються слідувати модним на сьогоднішній день тенденціям. Прихильниками моди в основному є жінки і молодь, але серед них є і чоловіки і представники старшого покоління.

Відомо, що мода мода може визначати тип або форму одягу та аксесуарів, набір ідей, принципи поведінки людей, звички в суспільстві і етикету. Їй характерні швидкоплинний характер, мінлива популярність, нетривале панування певного смаку в будь-якій сфері життя. У вузькому сенсі - зміна форм і зразків одягу. Мода - це масив інформації, який містить в собі певні образи, алгоритми поведінки і мислення. Мода - спосіб стійкого поширення інформації в суспільстві [62]. 

Важлива характеристика моди - прагнення слідувати новому. Принцип новизни і модності залежить не стільки від об'єктивного часу створення предмета, скільки від моменту його входження в систему обраних цінностей і визнання в суспільстві [22].

Бернард Шоу казав: «Мода - це керована епідемія». Реальне життя показує нам, що він був абсолютно правий [62].

Людині притаманні алгоритми стадно-стайної поведінки. І, з цієї точки зору, можна розглянути першопричини, чому ж люди реагують на моду. Особливо актуально в даному контексті прагнення певної частини суспільства негайно долучитися до «останніх тенденцій». Це помітно завдяки представникам «зірок» шоу-бізнесу, різних медіа-персон. Таким чином, вони намагаються закріпити за собою позиції ватажків, за якими йде натовп.

Інша частина обивателів не включається відразу в процес оновлення свого стилю вслід за модою, але пізніше, коли більшість їх навколишніх трансформувалося за новими тенденціями, теж йдуть за ними, адже виявитися більшій частині населенне не хочеться сильно відрізнятися від інших та бути «білою вороною».

На жаль, багато хто намагається самоствердитися використовуючи для цього лише зовнішні атрибути: одяг, зачіски, татуювання, пірсинг і тому подібні прийоми. Самоствердження відбувається зовсім не за допомогою розуму, вчинків та добрих справ.

Іншими словами всі ці зовнішні атрибути, якщо вони починають керувати людиною, а не доповнюють особистість, за своєю сутністю, не більше ніж спроба заповнити внутрішню порожнечу і незадоволеність людини собою [62].

При сучасному розвитку інформаційних технологій, технологій соціального інженерингу на даному етапі процесу глобалізації було б дивно, якби мода не використовувалася як інструмент для досягнення певних цілей.

За допомогою моди і, зокрема, одягу можна з часом змінити ставлення людини до життя. Наприклад, одяг, акцентуючий увагу на «жіночній красі», випинаючи переваги тіла жінки, в поєднанні з іншими технологіями, допоміг впровадити в суспільство культ оголеного тіла [62]. А це, в свою чергу, стимулювало через статеві інстинкти зміну життєвих цінностей та ідеалів.

Впроваджені в моду чоловічі зачіски, які нещодавно вважалися виключно жіночими, рожевий колір в чоловічому одязі, прикраси, фарбування волосся, татуаж і т.д. символізують про готовність визнання суспільством сексуальних меншин, про толерантність у відношенні до вибору кожної людини та її права на особисте життя.

Існує два головних механізми, завдяки яким з’являються нові модні тентенції. Перший - коли народжена ідея підхоплюється людьми тому, що вона гармонує з їх уявленнями про життя, з їх ідеалами і цінностями. З розвитком комунікацій ідеї поширюються швидко, і якщо вони сподобались якійсь кількості людей, знайшли з ними ідентичність, то вони стають модними. Другий - заснований на знаннях процесів управління і вибудовуванні світової індустрії з просування моди [22]. Мода зачіпає не окремі країни і народи, вона глобальна. Зрозуміло, що є певнілокальні модні тендеції, але в цілому мода впливає на все людство. Відповідно, модою керують ті люди, які керують глобальними процесами на Землі. Їх називають «світова закуліса».

Для цілей управління завжди будуються плани. І для управління глобальними суспільними процесами плани також є. Якщо творіння модельєра вписуються в тенденції певної «світової закуліси», то така людина отримує підтримку (фінансову, інформаційну і т.д.). Надалі їй тільки залишається вловлювати ці тенденції та залишатися в їх руслі. Нечисленні кутюр'є відмінно справляються зі своїм завданням, тому займають незмінювані позиції [62].

Покази на весь світ нових колекцій спочатку підхоплюються різними медіа-персонами, які грають роль ватажків або авторитетів. Потім численні підприємства, адаптувавши продукт для масового покупця, випускають одяг для широких верств населення, і натовп, слідуючи модним тенденціям, підхоплює і просуває закладені в них цілі. Так і з'являються в суспільстві різні явища, як би, «нізвідки», «самі собою», але ніхто не може розплутати клубок до суб'єкта, з якого і почалося впровадження в життя того, чи іншого явища [62].

Важливо пам'ятати на кого відбувається вплив в індустрії моди. Кожне нове покоління дорослішає, переймаючи звички і манери своїх батьків, в тому числі і в одязі, і кожне приносить щось своє, а іноді і радикально змінює установлені стереотипи.

Сьогодні головна турбота маркетологів, аналітиків моди і популярних брендів - це мілленіали, тобто ті, хто народився в період приблизно з 1980-95 років (хоча деякі соціологи зараховують до цієї групи і тих, що народилися в 1976 році) або, як їх ще називають, покоління Y, «яппі» (від Young Urban Professionals) [58].

Деякі експерти вважають, що це те саме покоління, яке просто руйнує індустрію моди (а з нею і всі інші), однак інші стверджують, що вони такі ж споживачі, просто споживають вони інакше.

Мілленіали, звичайно ж, ніякі не руйнівники. Це покоління романтиків, але ідилію для них створює не дим багаття, а прогулянка в парку зі стаканчиком соєвого латте і подальшим заходом в модний бутік з ваговим шоколадом всіх кольорів веселки.

Не випадково серед них так багато хіпстерів, які так полюбляють вінтажний шик, і навіть запускають стартапи з пошиття "вінтажного" одягу.

Одяг люксових брендів це покоління не особливо приваблює: за даними проведеного в 2018 році RBC Capital Markets дослідження, 64% мілленіалів з більшою охотою витратять гроші на ресторани, подорожі або спа-салон, ніж на ексклюзивний одяг, взуття або аксесуари. Враження для них важливіші речей [58].

І знову мода не відстає від соціально-культурних змін у свідомості суспільства. Коли стало здаватися, що навколишня дійсність колективно втрачає розум, в моду увійшов "нормкор" (normcore) - манера одягатися в звичайний зручний одяг: просту білу футболку, куртку бойфренда, комфортні "мамині" джинси (mom jeans), які сама мама, навряд чи носила. Тепер ноги жінок різного віку частіше можна побачити в туфлях-балетках, кросівках, лоферах, блогах та іншому взутті на плоскому ходу або на невисокому каблуці, тому що зручність понад усе. Високий незручний каблук вже давно відійшов на другий план.

На хвилі зручності стала зростати популярність скандинавських брендів мас-маркету - COS, Monki, Vero Moda, WoodWood, Saint Tropez c їх традиційним для місцевого клімату упором на вільний, зручний крій і по можливості натуральні тканини [58].

І ще одне відображення увійшло до моди на початку нульових років  - здорового способу життя (ЗСЖ), коли в багатьох західних країнах стали вводити заборону на куріння в громадських місцях і збільшувати кількість закладів зі здоровим харчуванням і напоями. Адже мілленіал любить порадувати себе новими смаками і відчуттями, але тільки такими, які корисні для здоров’я.

Продовжує справу мілленіалов покоління Z, або постмілленіали, створює ще більші труднощі для популярних брендів і звичного маркетингу.

Постмілленіали практично народилися з мобільним в руках. Жартують, що вони спочатку навчилися натискати кнопки і робити свайп, а потім говорити і вже тим більше - писати. Вони, як і їх друг-смартфон, багатофункціональні і можуть робити багато справ одночасно, але потрошку. Відповідно, межі віртуального та реального для них розмиті, як і багато інших речей - навчання і розваги, роботи і відпочинку, чоловічого і жіночого. Те, як вони вважають кращим одягатися і відображає їх погляд на життя.

Це вони введи моду на спортивно-комфортний стиль (athleisure) і універсальний розмір оверсайз. Athleisure - це коли людина одягається так, що може сходити в одному вбранні на навчання, потім піти покататися на скейтборді, зайти на мітинг проти знесення улюбленого з дитинства парку, а після відправитися в кіно або смузі-бар. На ньому можуть бути штани спортивного крою або штани для йоги, але з якимось додаванням стильного елементу, що виводить за рамки просто фізкультурного залу - наприклад, вигадливими лампасами, блискітками або ж надто широкими штанинами. Чи це може бути комбі з толстовки, яка має капюшон, одягненою під піджак вільного крою в поєднанні з діловими брюками, доповненими ультрамодними «потворними» кросівками ( «ugly sneakers») [58].

Oversize - то штучно створений гаргантюанізм, але він покликаний створити відчуття затишку - одягаючи таку річ, будь то дуте пальто або светр, людина покоління Z ніби-то прихплює з дому плед і, загорнувшись у нього, починає свій робочий день з почуттям комфорту.

Вважається, що реклама в традиційному її вигляді новим поколінням не потрібна, оскільки вони орієнтуються на живі рекомендації мережевого співтовариства. Модні бренди вже взяли це на озброєння і активно використовують інфлюенсеров та блогерів з великою кількістю підписників для просування свого товару.

Але тут вони зіткнулися з новою проблемою, тому що якщо підписникам щось не подобається, то це відразу ж відбивається в коментарях. В такому разі, якщо блогер буде продовжувати рекламувати неякісний товар - від нього просто відпишуться.

Тому інфлюенсери набагато обережніше підходять до того, що вони рекламують, ніж традиційні виконавці рекламних роликів, і багато хто прагне випустити свою власну колекцію, як одягу, так і косметики.

Покоління Z хоче так само, як і інші покоління, чогось ексклюзивного, якого більше немає ні у кого.

У цьому допомагає, зокрема, нова стратегія так званих «дропів» - коли в продаж надходить капсульна або обмежена колекція, причому раптово. Іноді в колаборації з селебріті. Зазвичай оголошення про «дропи» бренд за пару тижнів до початку випуску, що практично гарантує розкупляємість цієї обмеженої колекції за короткий проміжок часу [58].

Психологи пояснюють особливу популярність такої стратегії тим, що раптовість сигналізує про те, що товару небагато, а значить «треба хапати» - спрацьовує принцип дефіциту і подальше почуття задоволення від володіння чимось, чого майже ні у кого немає. Як мріялося в радянську епоху загального дефіциту: «Нехай все буде, але хай чогось не вистачає». І цей час, найімовірніше, вже настав.

Отже, індустрія моди, як хамелеон, здатна пристосовуватися до зовнішніх обставин та змін у суспільстві. Завдяки гнучкості одні модні тренди змінюють інші, так само як і покоління змінюють свої потреби. Знючи правильний підхід до кожного покоління можна задовільнити їх прагнення до знаходження «власного я» у всьому, що їх оточує. 
Висновки до Розділу II

Індустрія моди - сектор сфери послуг, що займається формуванням у покупців образу «модної» продукції, а також займається його виробництвом та реалізацією.

Мета індустрії моди - розповсюдження модних стандартів серед різноманітних верств споживачів, виробництво і споживання модних продуктів. Кінцевий результат - задоволення потреби та попиту на продукти моди.

До індустрії моди відносять: одяг, особисті аксесуари, парфумерію, косметику, домашні аксесуари, тощо.

Основні галузі: текстильна, парфумерна, перукарна, косметична промисловість а також модельний бізнес.

Виробництво одягу поділяється на категорії: кутюр, pret-a-porter de lux та pret-a-porter. Кутюр - «високе шиття», виготовляється за замовленням та у невеликій кількості, зазвичай, 1-2 екземпляри. Pret-a-porter de lux - готові вироби з іменем дизайнера для масового споживання, pret-a-porter - готові вироби без імені дизайнеру для масового споживання.

Актуальні тенденції моди та шляхи їх розвитку: розширення еко-матеріалів, розвиток високих інформаційних і комп’ютерних технологій, зміщення гендерних і расових особливостей споживачів моди і модних продуктів, культивування здорового способу життя.

Важливий аспект індустрії моди на сьогоднішній день - прогнозування.

Виробники модної продукції поділяються на дві групи - прямі виробники і контрактори.

Маркетингова політика обов’язкова для індустрії моди. Fashion-маркетинг допомагає забезпечити взаємодію і контакт з покупцем, звернути його уваги на модні товари й послуги.

Застосовується концепція 4P (продукт, реалізація, ціна та місце).

Світовий ринок текстилю та одягу визначається країнами: Китай (150 млрд.$ на експорт), Індія (20 млрд.$ на експорт), Пакистан (10 млрд.$ на експорт) та Європейське Співтовариство (25 млрд.$ на експорт).

Мода в індустрії краси охоплює галузь, що займажться косметичним обслуговуванням. Вона відноситься до сфери послуг та концентрує увагу на косметичному і косметологічному обслуговуванні населення. До складу індустрії краси відносять: салони краси, перукарні, SPA-центри, манікюрні салони та ін. Також включається промисловість, зайняття виробництвом косметичних товарів. 

Фахівці, що працюють в індустрії краси: перукар, візажист, косметолог, стиліст, нейл-дизайнер, лешмейкер, бровіст, масажист, майстер з депіляції та багато інших.

Зараз косметичні бренди, слідкуючи за модними тенденціями, підхоплюють еко-ініціативи («чистої», натуральної краси). Використовуються природні органічні компоненти при виготовленні косметики. З’являються веганські косметичні лінійки. Активно користуються в beauty-індустрії на сьогоднішній день біодобавками для нормалізації роботи внутрішніх органів людини та покращення загального стану здоров’я. Також на ринок вже виходять б’юті-гаджети.

Моделінг має на увазі використання зовнішності моделі (подіумної та фотомоделі) для просування або продажу товарів або послуг (у вигляді фото і відео з’йомок, фешн-шоу, арт вистав тощо). До моделінгу відносять: модельні агентства, школи моделей, спеціалізовані видання, об’єднання і т.д. Модельний бізнес може створювати канони і стандарти зовнішності, привабливості й краси.

Модельна робота поділяється на категорії залежно від специфіки: покази мод або fashion-шоу, фото і відео зйомки, участь у конкурсах краси та beauty чемпіонатах з макіяжу або зачіски.

Нині канонічні рамки сприйняття канонічної «ідеальної» краси, на щастя, розширюються. Мода в моделінгу говорить про посунення гендерної дискримінації і расизму. На обкладинках гланцевих журналів з’являються представники різних типів культур, на подіуми виходять жінки й чоловіки різного віку та пропорцій. Моделінг «оживає», адже стає ближчим до народу і це дійсно приваблює.

Шоу-бізнес пов’язаний з організацією естрадних вистав, концертів, розважальних програм. Це комерційна діяльність в сфері розважальних видовищ. до нього відносять: музичну естраду, кіноіндустрію, видовищні спортивні змагання, розважальні телепередачі, конкури краси, музичне радіомовлення, інтернет шоу та інш.

Шоу-бізнес - це реклама, оптова торгівля і індустрія музичних та інформаційних програм, виробництво та тиражування фільмів, фонограм, аудіовізуальної продукції, комерційна організація естрадних групових та індивідуальих виступів акторів, співаків, торгівля авторськими і суміжними правами, створення музичних і відео-кліпів, рекламних фільмів, афіш і т.д.

Говорячи про шоу-бізнес можна сказати, що він заснований на експлуатації популярності видатних виконавців і артистів («зірок»), іміджмейкерстві.

Для розвитку бренду і популяризації будь-якого об’єкта або особи в індустрії моди великим попитом користується співпраця з селебріті, у яких замовляють рекламу і які мають вагомий вплив на широку аудиторію. Авторитет відомої особистості здатний впливати на свідомість і видозмінювати наші потреби.

Мода впливає на ідентифікацію особистості, впроваджує різні тенденції в суспільство. Мода - це «керована епідемія». За допомогою моди можна змінити становлення людини до життя. Наприклад, одяг, що робить акцент на жіночі ізгиби, що випинають «жіночу красу» допоміг впровадити в суспільство культ оголеного тіла, завдяки чому через статеві інстинкти змінюються життєві цінності та ідеали.

Існує два механізми спровадження моди в масси: 
1) Органічний. Коли людина знаходить свій внутрішній відгук до певної тенденції, адже вона гармонує з уявленнями про життя людини; 
2) Штучний. Коли бажання втілити fashion-тренди у своє життя впроваджується авторитетами за допомогою ЗМІ. Покази на весь світ нових колекцій спочатку підхоплюються різними медіа-персонами. Потім численні підприємства, адаптувавши для масового покупця, випускають одяг для широких верств населення, і натовп підхоплює та розповсюджує закладені в них цілі.

Існування на сьогодні таких поколінь, як яппі (Young Urban Professionals) та покоління Z підкреслює необхідність гнучкості моди та пристосування до актуальних потреб сучасності.
РОЗДІЛ 3. ПРОЕКТ «Я ЗНАЮ, ХТО Я» ЯК ЗАСІБ ВИЯВЛЕННЯ ВЛАСНОГО СТИЛЮ ТА ІДЕНТИФІКАЦІЇ ОСОБИСТОСТІ

Мета проекту — розробити проекту технологію вирішення проблеми соціально-культурної ідентифікації особистості під впливом моди.

Завдання проекту: визначити соціокультурну проблему цільової аудиторії; розробити шляхи  вирішення проблеми (провести маркетингове дослідження; скласти організаційну структуру проектної групи, визначити види послуг та підрахувати економічну рентабельність).

Структура: проект складається з трьох частин: аналітико-планової, комунікаційної та економічної.
1. Аналітико-планова частина проекту. 
1.1. Визначення соціокультурної проблеми. Назва соціокультурного проекту. Актуальність - для українського суспільства, регіону, галузі.

Більшість людей не замислюється над тим, чому вони вибирають той чи інший стиль. Не багатьох хвилює питання: «Що стоїть за моїм рішенням?». Проблема нечіткої соціокультурної ідентифікації породжує внутрішні комплекси, які заважають людині почувати себе цілісною та навіть сприяють втраті особистого сенсу існування у швидкоплинній зміні модних течій. Проект «Я знаю хто я» - спроба вирішити цю проблему, намагаючись донести ідею щодо унікальності кожного вибору людини стосовно стилю та іміджу.

Актуальність ідеї проекту «Я знаю, хто Я», що буде представлений у вигляді соціального експерименту, для жителей міста Харкова полягає у тому, що люди не володіють усім спектром знань щодо устрою модної індустрії, її типізації та видів, тому не можуть надати чітку відповідь стосовно своїх переваг до певного одягу та вибору якоїсь стилістики. Така невпевненість у власному виборі, нерозуміння що є для них красивим та привабливим, а що ні — ускладнює процес соціальнокультурної ідентифікації. Проект частково зможе допомогти харків’янам визначитися із власним стилем та отримати експертну думку стосовно нього, а також відповісти на питання: «Чи інші люди думають про мене так само, як я сам думаю про себе?»

Чому одним подобається вільний стиль, а інших приваблюють строгі та витончені форми? Чому з’являється різний смак до формування зовнішнього вигляду? На ці питання у ході соціального експерименту будуть даватися відповіді.

Існує безліч стилей, трендів та модних течій у світі моди, і це розмаїття з кожним сезоном доповнюється все новими розгалудженнями. Кожна особистість має можливість вибору одягу, взуття й аксесуарів, а також зачіски, кольору та довжини волосся. Жінки здатні підбирати макіяж залежно від обставин, або не наносити його взагалі. Все це свідчить про унікальність людини, формуючи її цілісний образ, який буде відповідати як внутрішньому самосприйняттю, так і допомагати в формуванні громадської думки стосовно конкретної людини.

Чи завжди думка щодо себе і власної позиції у суспільстві співпадає із реальною думкою суспільства щодо індивіда? Наврядчи, адже у данному випадку дуже важко говорити стосовно об’єктивності суджень. Кожна окрема особистість суспільства бачить світ крізь призму власного світосприйняття, що складається протягом життя, та соціалізації, залежно від оточення, інформативності, виховання тощо. Тому говорити про знаходження об’єктивної думки стосовно моди й стилю ми не можемо. Натомість, можемо розробити проект, в якому людині буде даватися можливість не тільки підбору особистого стилю, але й отримання зворотнього зв’язку з боку експертів у сфері моди та різних категорій людей (залежно від віку, способу життя, сфери діяльності, приналежності до певної соціальної групи тощо) стосовно них. Таким чином, завдяки проекту людина зможе зіставити власну думку з думкою суспільства та зробити висновки стосовно позиціонування у світі.

Суть проекту полягає у тому, щоб розробити соціальний експеримент, в якому будуть приймати участь різні люди, зібрані на території м.Харкова, їм буде надана можливість створити власний цілісний образ за допомогою одягу,  підбору взуття та аксесуарів, зачіски та макіяжу, а по завершенню створення образу - прийняти участь у відеозйомці та відповісти на декілька питань про себе у форматі інтерв’ю. Після того, як відеозйомка закінчиться, та ролікі будуть змонтовані, експерти, продивляючись відео кожного учасника, нададуть свою оцінку стосовно особистості, зможуть із власної позиції їх охарактеризувати та пояснити особисту думку з приводу кожного із них. Експертна думка буде записана також у форматі відео. Наступний крок експерименту - запрошення до студії усіх учасників, тепер вони мають можливість стати «експертами» та побачити інтерв’ю інших людей, які брали участь у даному експерименті. Їм потрібно буде припустити чим займається людина, який має характер і т.д. завдяки підібраному їй стилю. Думка стосовно учасників буде так само фіксуватися на відео та війде у фінальний монтаж. Після цього, учасникам вмикається відео з експертною думкою з приводу них самих, яке було записано запрошеними експертами, та фіксується їх реакція. Головні питання: чи співпадає думка експерта з його власною; які емоції в нього виникають під час вислуховування думки експерта стосовно його стилю?

Результатом проекту буде документальний міні-фільм, який буде завантажений на YouTube. Фільм складатиметься із усіх записаних відеоматеріалів у ході експерименту, та матиме такі етапи: 
3) Процесс створення власного образу самостійно кожним учасником;
4) Інтерв’ю з відповідями учасників про себе;
5) Експертна думка стосовно стилю кожного учасника;
6) Висловлювання кожного учасника у якості «експерта» стосовно інших людей, які приймали участь у експерименті;
7) Зворотній зв’язок учасників з приводу експертної думки щодо власної персони.

Після просмотру фільму учасники обмінюються враженнями від експерименту та заповнюють анкету, аналіз якої і зможе свідчити про усвідомленість індивіда стосовно особистого стилю (елементу ідентифікації особистості) та важливість для нього суспільної думки. За допомогою цього соціального експерименту також можна дізнатися стереотиповість мислення людини та визначити фактори, що є важливими для неї у сфері моди.

Мета соціального експерименту - Зібрати 30 представників різних вікових категорій,  різного пола, соціального статусу, сфери діяльності та культурної приналежності для створення власного стилю, отримання професійної експертної думки стосовно нього, та надання власної оцінки стилю інших людей. Все це надаватиме змогу для самовизначення в індустрії моди та  допоможе зробити крок вперед до ідентифікації у соціокультурній сфері.

Продукт соціального експерименту - документальний короткометражний фільм довжиною в 30 хвилин (1 людина = 1 хвилина) соціального характеру, під назвою «Я знаю, хто Я», що буде містити відеозаписи проведення експерименту під час формування особистого образу кожним учасником, інтерв’ю з учасниками та експертами в сфері fashion індустрії, а також записи зворотнього зв’язку всіх, хто приймав участь в експерименті. 

1.2. Цільова аудиторія.

Проект широконаправленго характеру, орієнтований на чоловіків та жінок віком від 16 до 60 років, різної сфери діяльності, культурної приналежності, різного фінансового достатку та світосприіняття, що проживають у різних районах міста. 

Таким чином, буде розроблена вибірка, що становитиме 30 людей, серед яких обов’язково будуть: підлітки (від 16 до 17 років), студенти (від 19 до 23 років), молоді дорослі люди (від 23 до 30 років), люди середнього віку (від 30 до 40 років) та люди зрілого віку (від 50 до 60 років). У кожній віковій категорії серед працюючих людей будуть вибрані представники різних професій, таких як: контент менеджер, ІТ спеціаліст, редактор модного журналу, модель, дизайнер, стиліст, спортсмен, політик, музикант, організатор заходів, адміністратор, офіціант, бариста, маркетолог та інші. Обов’язково будуть присутні такі типи людей, як домогосподиня, блогер, інста-герл та хіпстер (для широкого охоплення стилістичного різноманіття). Усі вони матимуть різний смак до підбору одягу, різні уподобання щодо зачіски та макіяжу. Одним із об’єднуючих фактів усіх цих людей - буде наявність сторінок у соціальних мережах, адже саме завдяки соц.мережам буде проводитися пошук потрібних для соціального експерименту людей.

Така різноманітна вибірка надасть змогу охопити більшу частину населення міста та допоможе в процесі соціокультурної ідентифікації різним соціальним групам.

Хaрaктеристики цільових aудиторій:
- Зa демогрaфічною ознaкою:
• стaть: чоловіча та жіноча (як молоді хлопці та дівчата, так і дорослі та зрілі чоловіки й жінки);
• віком: від 16 до 60 років;
• сімейний стaн: не вaжливий;
• освітa: не важлива;
• рівень доходу: не вaжливий, адже потрібно охопити усі категорії достатку;
- Зa геогрaфічною ознaкою:
• місце проживaння: м. Хaрків (як постійне, або тимчасове місце проживання)
- Зa психотипом:
• тип особистості: людинa, відкритa до сaморозвитку тa постійого вдосконaлення своїх нaвичків, яка прагне пізнавати себе, розкривати свій потенціал, що бажає впитувати нові знання в сфері культури. Людина, яка не боїться експериментувати та здатна адекватно сприймати думку оточуючих, нормально ставитися до критики та аналізувати власну поведінку, особистість, що зацікавлена у створенні культурного продукту;
• спосіб життя: aктивний.

1.3. Класифікація та аналіз проекту
Соціальний експеримент «Я знаю, хто Я» - це некомерційний проект, адже не передбачає заробітної платні для співробітників під час створення умов для його реалізації.
	Класифікаційна ознака
	Вид проекту
	Які факти це підтверджують?

	 За тривалістю (строками реалізації)
	Короткострокові (до 3 років)
	весь життєвий цикл проекту становитиме 3 місяці

	За ступенем новизни
	Першопрохідницькі
	Команда проекту вперше реалізує проект такого типу і такого масштабу

	 За галузевою відповідністю
	У сфері культури
	Проект соціальної спрямованості, пов'язаний із комплексом надання культурних послуг (створенні власного стилю та іміджу завдяки стилістам, візажистам та перукарям; організації відеозйомки у студії; монтажу та створенні документального короткометражного фільму)

	 За характером залучених сторін
	Територіальні
	Проект спрямований на реалізацію у місті Харків.

	За ступенем складності (класу)
	Монопроекти
	Окремий проект, спрямований на вирішення переважно одного завдання.

	За ступенем складності (комплексності)
	Прості (звичайний бізнес)
	Це ряд заходів, що передбачають умови для створення власного стилю на підготовчому етапі, серію відеозйомок у форматі інтерв’ю, ознайомчі відео від fashion-експертів та зворотній зв’язок у вигляді анкетування, що заповнюють учасники після просмотру фільму

	За вимогами до якості проекту
	Стандартні
	Без спеціальних вимог до якості. 

	За домінуючою діяльністю


	Практико-орієнтовані проекти
	Особливістю цього проекту є чітко визначений практичний результат, якого досягають його учасники (створення документального короткометражного фільму)

	За змістом
	Комплексні
	Включає в себе як інтелектуальний, так і сервісний зміст (надання інформації та координація із спеціалістами)

	За галуззю виконання
	Інтегровані
	Використовуються знання із різних галузей (іміджмейкингу, маркетингу, реклами, веб-дизайну, тощо)



Класифікація проекту                    Таблиця 3.1

Отже, за данною класифікацією можна краще зрозуміти його целеспрямованість та орієнтовність. Також визначено особливості проекту, на які слід звернути увагу при формуванні календарного плану проекту. Завдяки данній класифікації ми побачили, що наведений проект має проектні ознаки, а саме: часовий горизонт дії, цільова спрямованість, існування в певному зовнішньому середовищі тощо.
Аналіз проекту
При проведенні оцінки впливу факторів зовнішнього та внутрішнього середовища можливе використання SWOT-аналізу.
SWOT-аналіз використовується для виявлення факторів внутрішнього та зовнішнього серидовища організації, цей метод стратегічного планування поділяє фактори серидовища на чотири категорії: Strengths (сильні сторони), Weaknesses (слабкі сторони), Opportunities (можливості), Threats (загрози).
Сильні (S) і слабкі (W) сторони є факторами внутрішнього середовища об'єкта аналізу, (тобто тим, на що сам об'єкт здатний вплинути); можливості (O) і загрози (T) є факторами зовнішнього середовища (тобто тим, що може вплинути на об'єкт ззовні і при цьому не може контролюватися об’єктом) [43].
Робити SWOT-аналіз потрібно у разі виникнення потреби в швидкій констатації фактів, та якщо необхідно створити певну статистичну картинку для подальшого розглядання корисних даних стосовно проекту, який аналізується. SWOT-аналіз при правильному проведенні дає відомості про початковий стан проекту. Обов’язково потрібно визначити сильні та слабкі місця проекту, щоб мати уявлення про те, над чим потрібно працювати більше та про що потрібно пам’ятати, щоб уникнути неприємних ситуацій.
SWOT-аналіз проекту                       Таблиця 3.2
	S (Cильні сторони)
1. Актуальна і цікава тема проекту.
2. Згуртування різних людей однією метою.
3. Молода команда. Амбіціозні та креативні спеціалісти, які працію чітко та злагоджено.
4. Чіткий план реалізації соціального експерименту (сформовані систематизовані етапи, які легко контролювати).
5. Кваліфіковані запрошені експерти, що надаватимуть характеристику учасникам.
6. Достатні фінансові ресурси. Використання інвестицій з розумом (на рекламну кампанію і т.д.).
	W (Слабкі сторони)
1. Орієнтованість на різні прошарки населення (ускладнення в способах донесення необхідної інформації). Потрібно буде продумувати рекламну кампанію для кожної категорії людей, орієнтуючись на їх особливості.
2. Складність координації учасників зі стилістами, візажистами, перукарями, відеографами тощо (можуть бути збої під час розробки тайм-листу).
3. Недостатність організації подібних заходів (команда не знає усіх тонкощів проведення заходів такого характеру, тому може робити помилки під час їх проведення).


	O (Можливості)
1. Покращення освідомленості населення м.Харкова щодо функціонування модної індустрії та її видів.
2. Знайомство та взаємодія учасників з кваліфікованими спеціалістами fashion індустрії.
3. Співпраця із партнерами, що матиме позитивний вплив і у майбутній організації подібного роду проектів.
4. Створення якісного медіа-продукту, підвищення впізнаваності експерименту, охоплення великої аудиторії в інтернет-просторі.
	T (Ризики/Загрози)
1. На етапі підготовки соціального експерименту можуть виникнути ситуації, за яких експерт не не зможе прийняти участь у відеозйомці.
2. Недобір кількості учасників за обраними категоріями населення та подальша заміна одних на інших.
3. Несприйняття широкою аудиторією глядачів кінцевого продукту проекту
4. Нерозуміння учасниками концепції проекту
5. Відказ учасників від підпису релізу стосовно розсташування відеоматеріалів на інтернет-платформах та соціальних мережах


1.4. Розробка і візуальне зображення фірмового блоку (логотип, слоган)

Логотип проекту матиме вигляд тексту «Я знаю, хто Я» з піднесеною до нього лупою, як символу пошуку себе, а азва проекту і стане його слоганом.

Логотип буде застосований у рекламі соціального експерименту, та буде присутній на анкетах, які будуть заповнювати учасники після проходження експерименту. Також логотип проекту можна буде побачити під час просмотру  документального короткометражного фільму (у якості вотер-марки протягом всього фільму).

Приблизно, логотип матиме такий вигляд:
Рис.3.1 Логотип проекту[image: image1.png]




1.5. Місія проекту

Глобальна місія проекту - допомогти людині у визначенні свого індивідуального стилю, поширенні знаннь у галузі індустрії моди, та, за допомогою самоаналізу та зворотнього зв’язку, формуванні поняття щодо  власної ідентифікації в соціальнокультурній сфері.

Завдяки соціально-культурному експерименту «Я знаю, хто Я» особистість зможе мати широкий обсяг знань та уявлень про світ моди та різновид fashion стилів, а за допомогою fashion експертів - зрозуміти чому різні люди по-різному одягаються, та від чого залежить їх особистий вибір.

Завдяки зворотньому зв’язку, який отримає кожен учасник цього експерименту, він буде мати повне представлення щодо сприйняття його образу суспільством та зможе зробити для себе певні висновки, які допоможуть йому розібратися у власних думках стосовно визначення у світі за допомогою стилю.

Проекту «Я знаю, хто Я» присутнє бажання до розкриття творчого потенціалу людини під час створення власного образу. За допомогою спеціалістів індустрії мови вона зможе реалізувати свої бажання та зробити свій зовнішній вигляд саме таким, як вона бачить. 

Викликання позитивних вражень під час процесу підготовки образу, приємних емоцій від участі у відеозйомках експеримента, знайомство із цікавими людьми - все це створюватиме гарний настрій учасників, що може добрим чином відобразитися на результатах експерименту.

Кінцевий продукт, а саме документальний короткометражний фільм із інтерв’ю та інформаційних вставок стосовно стилістики та моди, буде поширений крізь інтернет-ресурси, такі як YouTube, Instagram та Facebook, що надасть змогу побачити його великій кількості населення. Проектуючи досвід учасників експерименту на власний життєвий досвід, глядач також може замислитися над питанням власної ідентифікації та позиціонуванні у соціально-культурному просторі.

1.6. Тактичний план
Тактичний план – планові дії для реалізації соціального експерименту «Я знаю, хто Я»:

1) Визначити загальну концепцію та окреслити напрям діяльності.

2) Сформувати ідею соціального експерименту.

3) Сформувати цільову аудиторію.

4) Знайти учасників проектної команди: помічника менеджеру, PR 

менеджера, координатора, головного стиліста та його помічників, 


візажистів,  майстрів по роботі з волоссям, фотографів, відеографів та 

відео-монтажерів.

5) Розробити матрицю відповідальності для кожного учасника проектної 
команди.

6) Визначити строки виконання поставлених завдань.

7) Продумати рекламну стратегію.

8) Знайти медійних партнерів для висвітлення проекту у ЗМІ.

9) Розрахувати бюджет проекту та продумати усі можливі затрати.

10) Знайти спонсорів для фінансування проекту.

11) Створити промо-ролік із запрошенням прийняти участь в соціальному 
експерименті.

12) Зробити вибірку 30-ти учасників та зареєструвати їх.

13) Створити реліз (форма дозволу) для всіх учасників проекту для 

отримання дозволу розміщення отриманих матеріалів на Інтернет-

платформах.

14)  Знайти fashion-партнерів: брендів одягу, взуття та аксесуарів, які 

будуть згодні надати свій продукт на бартерній основі.

15) Проаналізувати діяльність експертів сфери моди та обрати експертів 
для проекту.

15) Вибрати місце проведення експерименту зі зручним територіальним 
розташуванням та можливості розміщення спеціального обладнання для 
відеозйомки.

16) Підготовити короткометражний фільм та завантажити його на 

Інтернет-платформи.

17) Розробити анкети для учасників експерименту, які будуть 


заповнюватися після просмотру фільму.

18) Проаналізувати виконану роботу, підведести підсумки.

19) Підготувати звіт для спонсорів проекту.

1.7. Модель організаційної структури проектної групи (у графічному 

вигляді)

Для даного проекту мною був обраний функціональний тип організаційної структури управління. 
Рис.3.2. Модель організаційної структури проекту 
[image: image2.png]



1.8. Стратегічний план
Місце реалізації проекту: м.Харків, фотостудія Mental Complex Studio, за адресою Лопанська набережна 2/2.
Термін реалізації: 3 місяці, з 10 березня 2020 р. по 10 червня 2020 р.
	Дата
	Назва роботи

	10 березня
	Формування замислу, ідеї проекту

	11 березня
	Постановка цілей і задач

	12 березня
	Діагностика проблеми

	13 березня
	Визначення ЦА

	14 березня
	Дослідження актуальності тематики проекту

	15 березня
	Пошук учасників проектної команди

	20 березня
	Розстановка функціональних обов’язків кожного з учасників проектної команди

	21 березня
	Формування матриці відповідальності

	22 березня
	Розробка рекламної стратегії

	30 березня
	Визначення строків виконання обов’язків

	31 березня
	Пошук медіапартнерів для підтримки проекту

	1 квітня
	Розрахування бюджету проекту та всіх можливих витрат

	3 квітня
	Пошук спонсорів для фінансування проекту

	5-25 квітня
	Запуск рекламної кампанії та пошук потенційних учасників; створення сторінок проекту «Я знаю, хто Я» в соціальних мережах

	6 квітня
	Розробка концепту промо-роліка у вигляді запрошення до участі в експерименті

	12 квітня
	Зйомка промо-роліку

	13 квітня
	Монтаж промо-роліку

	14 квітня
	Завантаження промо-відео до соціальних мереж та YouTube

	15 квітня
	Розробка релізу для учасників експерименту для отримання дозволу на публікацію матеріалів проекту по його завершенню

	16 квітня
	Пошук експертів у fashion-сфері

	18 квітня
	Домовлення з експертами, фіксування конкретних дат проведення заходів у ході експерименту

	19 квітня
	Пошук місця проведення експерименту, попереднє завчасне бронювання дат, які підходять

	20 квітня
	Створення списку обов’язкових речей (одяг, взуття, та аксесуари), які обов’язково повинні бути присутні у ході експерименту

	21 квітня
	Аналіз українських брендів на предмет наявності необхідних речей

	24 квітня
	Затвердження брендів-партнерів та фіксування конкретних дат, коли необхідно забрати та повернути речі

	25 квітня
	Формування остаточного списку учасників (виборка з 30 персон: 15 чоловіків та 15 жінок)

	26 квітня
	Пошук необхідних розмірів одягу та взуття для усіх учасників

	27 квітня
	Підтвердження бронювання студії, внесення передплати

	28 квітня
	Продумування списку питань для інтерв’ю з кожним учасником експерименту; розробка анкети для фінального опитування учасників після просмотру фільму

	29 квітня
	Продумування схеми світу для відеозйомки

	30 квітня
	Складання списку необхідного обладнення для відеозйомки: штативів, стабілізаторів, камер тощо

	1 травня
	Моніторинг ренталів фото та відео обладнання в Харкові та передчасне його бронювання

	2 травня
	Бронювання обладнання на 3 дні зйомок

	3 травня
	Перший день експерименту: підбір власного образу учасниками та відеозйомка у форматі інтерв’ю

	4-8 травня
	Монтування відзнятого матеріалу з першого дня

	10 травня
	Другий день експерименту: інтерв’ю із запрошеними fashion-експертами

	11-16 травня
	Монтування відзнятого матеріалу з другого дня

	17 травня
	Третій та фінальний день експерименту з присутністю його учасників. Їм показується експертна думка щодо них самих та відео-інтерв’ю інших учасників. Фіксуються припущення щодо можливого роду діяльності людей, їх характеру та поведінки

	18-25 травня
	Монтування третьої частини експерименту та поєднання усіх трьох частин в один короткометражний документальний фільм

	26-31 травня
	Фінальні правки та підготовка до завантаження фільму до Інтернет-платформ

	1 червня
	Завантаження фільму до YouTube, Instagram та Facebook

	2-7 червня
	Отримання зворотнього зв’язку від учасників проекту у вигляді заповнених анкет

	8-9 червня
	Аналіз отриманих анкет, підсумок результатів

	10 червня
	Складання звітів, завершення проекту


Календарний план виконання проектних робіт
Табл.3.3
1.9. Опис функціональних обов’язків учасників проектної команди
Функціональні обов’язки учасників проектної команди
  Табл.3.4
	Функціональна посада
	Вид діяльності

	Головний керівник проекту
	· розробляє концепцію проекту та його глобальну ідею;
· слідкує за виконанням обов’язків кожного функціонального підрозділу;
· координує функціональні підрозділи один з одним.

	Керівник по роботі з fashion-брендами
	· створює список потенційно привабливих для співпраці брендів м.Харкова;
· розробляє офер для брендів для того, щоб зацікавити їх стати партнерами даного проекту;
· веде переговори з представниками брендів, домовляється, щоб одяг, взуття та аксесуари були надані на взаємовигідних умовах;
· відповідає за якість та цілісність наданих брендами речей;
· контролює діяльність стиліста.

	Стиліст
	· розробляє список необхідних речей (одягу, взуття та аксесуарів), які будуть використовуватися в експерименті;
· слідкує за одягом на етапі підбору образу та під час відеозйомок;
· надає поради учасникам стосовно вигляду речей, якщо вони бажають і координує роботу свого помічника;
· допомагає учасникам одягатися.

	Помічник стиліста
	·  забирає речі від брендів до проекту та повертає їх - після;
· займається підготовкою речей до використовування: прасуванням та розвішуванням, для охайного вигляду.

	Функціональний керівник по роботі з медіа-ресурсами
	· аналізує популярність українських медіа-ресурсів та досліджує їх діяльність;
· веде переговори з редакторами журналів щодо розміщення інформації про експеримент;
· контролює діяльність PR менеджеру, SMM спеціалісту та контент-менеджеру.

	PR менеджер
	відповідає за розробку PR кампанії та якісне її функціонування

	SMM спеціаліст
	відповідає за розміщення контенту в соцмережах, слідкує за публікаціями

	Контент-менеджер
	створює якісний контент у вигляді фото і відео-постів з текстом

	Функціональний керівник по роботі з учасниками експерименту
	· затверджує фінальну вибірку 30 учасників;
· комуніцює з кожним учасником на підготовчому етапі;
· відповідає на питання учасників експерименту;
· розробліє реліз;
· складає питання для інтерв’ю та задає їх під час відеозйомки;
· контролює роботу адміністратора і координатора проекту.

	Адміністратор
	реєструє особисті дані учасників та розподіляє учасників залежно від часу

	Координатор проекту
	координує учасників під час проведення експерименту на всіх етапах

	Помічник координатора
	· зустрічає учасників
· слідкує за тим, щоб всі учасники прийшли у свій час

	Функціональний керівник по роботі з проектною командою
	· комуніцює з командою проекту та контролює їх діяльність
· слідкує за тим, щоб кожен учасник проектної команди розумів що йому потрібно робити

	Візажисти
	· роблять макіяж для учасників експерименту в залежності від їх уподобань
· слідкують за макіяжем під час відеозйомки

	Перукарі
	· роблять зачіску для учасників експерименту в залежності від їх уподобань
· слідкують за волоссям під час відеозйомки

	Фотографи
	· знімають фото-бекстейдж всього процесу
· роблять коррекцію кольору вибраних фотографій

	Відеографи
	· знімають якісне відео у форматі інтерв’ю з кожним учасником експерименту та запрошеними експертами
· знімають відео-бекстейдж процесу
· контролюють процес відео-монтажу

	Відео-монтажери
	Монтують увесь відзнятий матеріал та створюють фільм



1.10. Види послуг
	Послуга
	Спеціаліст
	Обов’язковість

	Стилізація зйомки, підбір одягу, взуття та аксесуарів
	Стиліст
	не обов’язкова послуга

	Макіяж
	Візажист
	не обов’язкова послуга

	Зачіска
	Перукар
	не обов’язкова послуга

	Зйомка відео
	Відеограф
	обов’язкова послуга


Види проектних послуг для учасників


Табл.3.5
2. Комунікаційна частина проекту.

2.1. Рекламна підтримка

Цьому проекту необхідні актуальні форми рекламної підтримки, такі як: 1)
Створення лендінг-сторінок із рекламним текстом та цікавим контентом, що приваблюватиме глядача, спонукаючи його одразу заповнити форму реєстрації та відправити заявку на участь в проекті. Лендінг передбачає одну велику інформативну сторінку, яка читається «на одному подиху» та підвищує кількість можливих конверсій (дій з боку потенційних учасників). Лендінг сторінки обов’язково необхідно адаптувати під мобільні пристрої, адже багато людей буде переходити на них саме за допомогою телефону.

Лендінг повинен мати: назву заходу, його формат (платний або безкоштовний). Якщо захід безкоштовний, то потрібно написати про це на першому екрані. Також він повинен містити дату проведення, тривалість заходу, коротку характеристику проекту (концепція в 2-3 словах), довгу характеристику (про що, для кого та ін.), інформацію щодо спікерів (хто, звідки, з якою темою - тут важливо в тексті підкреслити експертність доповідача), програму, а також адресу проведення та схему проїзду до локації проекту. Всередині та вкінці кратко вказуються умови реєстрації, а також зазначаються організатори проекту та їх контактні дані.
2)
Співпрацювання з журналістами для поширення інформації щодо соціокультурного проекту, домовлення з різними інтернет-виданнями про  створення спеціальних статей, інтерв’ю або коротких згадкок у вигляді клікабельних банерних посилань на сайті.
3)
Запрошення журналістів до студії в один із днів реалізації експерименту для коротких відео-зарисовок та новісних сюжетів.
4) Створення анонсів до проекту. Потрібно пам’ятати що гарний анонс завжди містить вичерпну інформацію про івент: тема, для кого цікавий, коли і в якому форматі проходить, список спікерів, інформативність та корисність отриманої учасником інформації під час експерименту і які проблеми він може вирішити за допомогою нових знань.
5) Реклама в соцмережах. До реклами соціокультурного експерименту «Я знаю, хто Я» можна долучити блогерів та інфлюєнсерів, що мають широку аудиторію.  Реклама зазвичай подається у вигляді невеликих блог-постів, відео-звернень, сторіз (коротких матеріалах, що зникають протягом 24 годин). Така реклама  також надасть змогу розширити коло потенційних учасників.
6) Створення сторінки проекту в соціальних мережах, а саме реєстрування  спеціального акаунту в Instagram та Facebook, а також створення ютуб-каналу. На сторінці необхідно регулярно розміщувати актуальну інформацію щодо підготовки і реалізації екперименту, знайомити фоловерів з експертами-спікерами та підбадьорювати цікавими прев’ю фото та відео, для підтримки загального інтересу.
7) Формування якісного фото і відео контенту. Інформація, що підкріплена естетично красивою картинкою, значно легше запом’ятовується людьми, та більше  лайкається. До речі, лайк користувача підвищує загальний попит сторінки та краще просувається соціальними мережами, аже за певними алгоритмами вони вважаються «потенційно приваблювішими», ніж інші [29].
2.2. PR кампанія

Поняття Public Relations (PR) являє собою одну із складових частин маркетингової політики організації, яка виражає основні напрямки її розвитку. На етапі планування PR-кампанії визначається її цільова аудиторія, пріоритети та цілі [51].

Мета Public Relations полягає у позиціонуванні, впровадженні в свідомість людей поняття іміджу проекту та його значущості.
Планування PR кампанії


Табл.3.6.
	Назва етапу
	Значення і функція

	Аналіз ситуації
	Найперший етап. Він ґрунтується на зборі, обробці та оцінці інформації, яка потрібна для досягнення поставленої мети. Такий аналіз допомагає визначити негативні та позитивні сторони проекту і заздалегідь підготуватися до можливих труднощів, з якими неодмінно доведеться зіткнутися.

	Формування мети
	Цей етап в плануванні PR-кампанії має починатися з відповіді на питання: «На кого націлені всі наші зусилля і до чого ми прагнемо?». Тільки лише після отримання відповідей на такі питання, можна сміливо приступати до визначення цільової аудиторії і вибрати правильний напрямок розвитку проекту.

	Стратегія
	Найскладніший і найбільш трудомісткий етап у плануванні PR-кампанії. Описати стратегію досить важко, так як її зміст тісно пов'язаний з результатом, отриманим на попередніх етапах планування. Вибирається її стратегія роботи, виходячи з того, на що буде націлений проект.

	Тактика
	Втілення сформульованої раніше стратегії в життя. Тут слід визначитися з тим, яким чином можна здійснити вплив на аудиторію, щоб наданий вплив зміг досягти очікуваного результату

	Графік руху до поставленої мети
	Дозволяє на кожному етапі планування здійснювати контроль ситуації. При виявленні збою можна швидко зробити відповідні корективи.

	Визначення бюджету
	Останній етапом планування PR-кампанії. Включає розрахунок витрат, які будуть витрачатися на кожному етапі.


2.3. Фандрайзингова кампанія

Так як проект некомерційний, формування бюджету відбуватиметься за рахунок Міжнародної фандрайзингової платформи «Kickstarter». Для цього буде знятий окремий промо-ролік англійською мовою, що надасть загальне уявлення про проект. Для фандрайзингової платформи дуже необхідне правильне описання соціокультурного експерименту «Я знаю, хто Я» у вигляді статті, в якій буде чітко сформована мета, задачі та проблеми, що можна вирішити за допомогою втілення експерименту у життя [53].

Підтримати цей проект можуть мільйони людей з усього світу, якщо ідея проекту буде актуальною та матиме цікафу форму.

Таким чином, за допомогою фандрайзингової платформи «Kickstarter» з’явилася змога зібрати достатньо коштів (а саме 2730 $) для реалізації соціокультурного експерименту, результатом якого є короткометражний документальний фільм, завантажений на Інтернет-платформи.
3. Економічна частина проекту.

Одним з головних моментів підготовки проекту є визначення умов для його фінансування, а саме вибір та раціоналізація джерел фінансування, розробка плану узгодження припливу і відтоку грошей.

Фінансування проектів спрямоване на вирішення таких завдань:
5. забезпечення інвестиційного потоку, що необхідний для планомірного виконання проекту;
6. зниження капітальних витрат і проектних ризиків;
7. забезпечення балансу між обсягом залучених фінансових ресурсів та величиною отриманих інвестицій.
Основними витратами під час реалізації соціокультурного проекту є: оренда приміщення, витрати на технічне обладнання, плата за роботу персоналу, а також витрати на рекламну кампанію та PR-акцію [31].

3.1. Оренда приміщення

Під час проведення соціокультурного експерименту «Я знаю, хто Я» знадобляться витрати на оренду приміщення, а саме студії для фото та відео зйомки Mental Сomplex Studio, яка знаходиться у центрі Харкова.

Фіксована ціна за годину залу в студії становить 400 гривень/годину. Для першого дня знадобиться 15 годин. Для другого дня - 4 години. Для третього - 7 годин. Загальна кількість годин, що потрібно орендувати - 26 години, що коштуватиме 10400 гривень. До цієї вартості додається вартість гримерних столиків, за якими будуть працювати візажист та парикмахер у перший день та другий день експерименту, що становить 100 грн/годину. За 19 годин виходить 1900 гривень, що додаються до загальної суми оренди.

Окрім цього, знадобиться додаткове відео-обладнання, оплата якого також додається до оренди студією, а саме 4 джерела відео-світла KinoFlo (100 грн/шт за 1 годину) та фрострама, крізь яку буде розсіюватися світло, м’яко заповнюючи циклораму (100 грн/год). Додаткові трати на студію становитимуть 500 грн/годину, тобто 13 000 гривень. 

Загальна вартість оренди студії Mental Complex Studio — 25 300 гривень.

3.2. Вартість технічного забезпечення.

Для зйомки відео знадобиться оренда стабілізатору для динамічної зйомки та двох штативів для статичної. Один штатив коштує 150 гривень/добу, стабілізатор коштує 700 гривень/добу. За 3 доби маємо вартість оренди обладнання — 3000 гривень.
3.3. Витрати на персонал проекту

Так як проект має некомерційний характер та не передбачає виплату заробітної платні проектній команді та запрошеним гостям. У цей розділ я включаю оплату розхідного матеріалу мастерів, їжі та транспорту.

Оплата розхідного матеріалу візажисту за 34 людини (30 учасників + 4 запрошені експерти) становитиме 100 грн/людину, тобто 3400 гривень за 2 дні відеозйомок.

Оплата розхідного матеріалу перукаря за 34 людини (30 учасників + 4  запрошені експерти) становитиме також 100 грн/людину, тобто 3400 гривень за 2 дні.

Оплата амортизації власного відеообладнання, що використовують відеографи, становить 200 гривень за 1 годину роботи, тобто загалом - 5200 грн за 3 робочіх дні.

Вартість проїзду для стиліста та його помічника становитиме 2000 гривень (таксі для того, щоб забрати речі від різних брендів, а потім розвезти їх назад після завершення проекту).

Оплата проїзду для запрошених експертів становитиме 2800 гривень (з урахуванням оплати поїзду для двох експертів із Києва та оплати таксі для двох експертів з Харкова).

Проїзд для головного керівника проекту з координатором та помічником координатора коштуватиме 600 гривень у перший день, 400 гривень у другий та 600 гривень у третій день. Загалом - 1600 гривень.

Також необхідно хоча б чисто символічно оплатити витрачений час відео-монтажера, який буде працювати протягом 17-20 днів, монтуючи роліки з кожного дня експерименту. На відео-монтаж буде витрачено 2000 гривень. 

Доставка їжі (ланч-боксів із кафе) коштуватиме у перший день 1000 гривень, у другий день 600 гривень, у третій - 1000 гривень. Загалом витрати на їжу становитимуть 2600 гривень за 3 дні.

Підводячи підсумки витрат на персонал, маємо суму — 21 000 гривень.

3.4. Витрати на рекламу й PR-кампанію

Основні витрати в рекламі проекту йдуть на створення функціонуючої лендінг-сторінки — 4500 грн, таргетованої реклами в соц.мережах — 4000 грн (настройка таргету проекту і щоденний бюджет у 5$/добу під час 20-ти денної рекламної кампанії) та рекламу у блогерів — 5000 грн (приблизно 1000 грн за сторіз пост, 2-3000 грн за пост в основний профіль).

Загальний бюджет на рекламу —13500 гривень.
3.5. Загальний обсяг проектних інвестицій

Якщо скласти трати у всіх сферах, що були описані вище — отримаємо загальний бюджет проекту, який складатиме 62800 гривень або 2730$.


Висновки до розділу ІІІ 

Отже, сутність проекту «Я знаю, хто Я» полягає в тому, щоб розробити проект у вигляді соціально-культурного експерименту, учасниками якого стануть представники різних соціальних угрупувань, що отримають корисні знання стосовно функціонування fashion-індустрії та створять власний стильний образ. Одне з ключових питань експерименту — «Чи інші люди думають про мене так само, як я сам думаю про себе?». Експеримент допоможе учасникам усвідомити власну унікальність та за допомогою моди мати розуміння стосовно особистої ідентифікації у суспільстві. Головним елементом експерименту — є отримання зворотнього зв’язку від експертів модної сфери та від інших учасників. Результатом експерименту стане створення документального короткометражного фільму, що будет завантажений на такі Інтернет-платформи, як YouTube, Instagram та Facebook.

В проектній команді 21 учасник, кожен з них виконує певні функціональні обов’язки. Проект планується з 10 березня 2020 року по 10 червня 2020 року у Харкові. На реалізацію проекту буде витрачено 62800 гривень, або 2730$, що повністю покриється Міжнародною фандрайзинговою платформою «Kickstarter».
ВИСНОВКИ

Отже, роблячи підсумок, можна сказати, що питання моди є актуальним у наш час, адже воно тісно пов’язано з ідентифікацією кожної людини.

Даною роботою ми виявили можливості впливу моди на ідентифікацію особистості, що і було головною метою.

Для досягнення мети дослідження були вирішені наступні задачі:

1) надано визначення поняттю ідентифікація;

2) окреслено значення ідентифікації в процесі формування особистості;

3) розглянуто ідентифікацію людини, як необхідний процес соціалізації;

4) охарактеризовано моду, як явище;

5) підкреслено культурне значення моди;

6) виявлено способи впливу моди на ідентифікацію;

7) досліджено модні тенденції;

8) підкреслено зміни у суспільстві завдяки нововведенням в сфері моди;

9) простежено труднощі в процесах ідентифікації під час суспільних змін;

10) визначено причини, які спонукають слідуванню моді;

12) простежено схильність людей до зміни пріорітетів у формуванні 

стилю;

13) розроблено соціально-культурний проект «Я знаю, хто Я» для 

пояснення причин особистого вибору людини стосовно власного стилю.
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