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ВСТУП

Обґрунтування вибору теми дослідження. Тема “Фешн-шоу як

платформа соціокультурної комунікації: феномен Мет Гала” є актуальною в

сучасному світі, де модна індустрія грає вагому роль в культурному житті

суспільства. Подія Мет Гала –– нью-йоркський Бал Інституту костюма, що

відбувається щорічно в Музеї мистецтва Метрополітен (Metropolitan Museum

of Art, скорочено: The Met), –– стала своєрідним феноменом, який не тільки

формує тенденції в модному світі, але й має значний соціокультурний вплив

на громадськість усього світу. Ця тема є актуальною не тільки для

представників модної індустрії, а й для культурологів, маркетологів,

соціологів, журналістів та всіх, хто цікавиться вивченням взаємозв'язку моди

і суспільства. Дослідження феномена Мет Гала дозволить зрозуміти не

тільки саму подію, а й більш широкі процеси в культурі, соціології та

медіа-комунікації, які є важливими для сучасного світу. Таким чином, дана

тема є досить актуальною та має великий науковий та практичний інтерес.

Дослідження феномена Мет Гала може також допомогти вивчити

взаємодію моди і влади, так як на цю подію зазвичай запрошують впливових

осіб зі світу політики, бізнесу та культури. Вивчення феномена Мет Гала

може також стати важливим елементом для побудови стратегій маркетингу і

брендування в модній індустрії. Крім того, з огляду на те, що Мет Гала є

важливою платформою для показу модних тенденцій, дослідження цього

явища може допомогти зрозуміти процеси, що відбуваються в модному світі,

зокрема тенденції у сучасному дизайні та візуальному мистецтві. Необхідно

відзначити той факт, що в останні роки відбувається зростання інтересу до

питань рівності та включеності у модній індустрії, і Мет Гала стала

важливою платформою для обговорення цих тем. В цьому контексті

дослідження феномена Мет Гала може стати важливим внеском у

дослідження соціальних та культурних проблем, що супроводжують розвиток

індустрії моди.
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Ступінь вивченості теми. У контексті нашого дослідження особливу

значущість мають праці, присвячені теорії моди, європейських дослідників

другої половини ХІХ – початку ХХ ст. Т. Веблена і Г. Зіммеля, які

започаткували рефлексію над проблемами взаємозв’язку моди ти культури у

світовій гуманітарній науці. Їхні ідеї та концепції знайшли подальший

розвиток у працях теоретиків моди у другій половині ХХ ст. (Р. Барт,

Г. Блумер, Ж. Бодрійяр й ін.). Серед зарубіжних вчених у своїх дослідженнях

різноманітні аспекти феномена моди, фешн-індустрії та події Мет Гала

вивчали сучасні зарубіжні вчені М. Барнард, Е. Болтон, Х. Боулз, Е. Вайт,

К. ван Годценховен, Н. Голл-Данкан, Ф. Девіс, С. Діллон, Ю. Кавамура,

Ф. Клето, Х. Малле, Г. Старк, Д. Старк й ін. Серед українських дослідників

питання моди вивчали А. Гоцалюк, Л. Дерман, Л. Дихнич, А. Єременко,

З. Звиняцьківська, Н. Комих, М. Лосєва, М. Мельник, Л. Ткаченко,

Н. Чупріна, О. Шандренко, Н. Шолухо та ін. Розвиток фешн-індустрії за

допомогою інструментів комунікації досліджували українські медіатеоретики

В. Різун, О. Холод й ін.

Однак попри те, що окремі аспекти модної поведінки і модної культури

в цілому, історії та розвитку фешн-індустрії часто ставали предметом

гуманітарних наук, тема фешн-шоу як соціокультурної комунікаційної

платформи є недостатньо дослідженою, а феномен Мет Гала взагалі ще не

був предметом спеціального комплексного дослідження в українському

гуманітарному дискурсі. Втім, ця тема має велике науково-теоретичне та

прикладне значення для багатьох галузей знань та сучасних культурних

практик, а також є важливою складовою для розуміння актуальних процесів у

культурі, соціумі та медіакомунікаціях. Навіть при поверхневому огляді події

Мет Гала можна зрозуміти, що це не просто щорічне свято моди, а й важлива

платформа взаємодії різних соціокультурних груп і співпраці між різними

галузями культури та мистецтва. В Україні спостерігається помітна

активізація інтересу до тих аспектів культурного буття, які раніше

ігнорувались або й відкрито заборонялись офіційною ідеологією. Можна
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стверджувати, що індустрія моди в багатьох країнах, і в Україні зокрема,

набула активного розвитку саме наприкінці ХХ – на початку ХХІ ст. Цим

пояснюється підвищений інтерес до цієї теми в сучасному гуманітарному

дискурсі. Розкриття специфіки феномена моди потребує детального

культурологічного осмислення. Оскільки сьогодні в Україні спостерігається

недостатня кількість досліджень з обраної проблеми, а також є значний

інтерес до питання успішної організації та проведення презентацій колекцій

мод на прикладі Мет Гала як однієї з найвідоміших щорічних подій у

нью-йоркській індустрії моди, що потребує детального аналізу. Потреба

дослідження фешн-шоу як платформи соціокультурної комунікації на основі

аналізу Балу Інституту костюма музею Метрополітен Мет Гала зумовлюють

актуальність обраної теми дослідження.

Мета та завдання дослідження. Метою дослідження є розкриття

специфіки фешн-шоу як соціокультурної комунікаційної платформи на основі

аналізу феномена Мет Гала.

Для досягнення мети проєкту необхідно поставити та вирішити такі

завдання:

– визначити основні поняття та теоретико-методологічні підходи до

дослідження феномена моди;

– проаналізувати фешн-шоу як сферу проєктного менеджменту;

– визначити особливості Мет Гала як культурного феномена;

– окреслити специфіку Мет Гала як платформи соціокультурної

комунікації;

– розробити авторський проєкт у галузі фешн-індустрії.

Об’єкт дослідження – мода в системі культури.

Предмет дослідження – феномен Мет Гала як соціокультурна

комунікаційна платформа.

Методи дослідження. Зважаючи на те, що мода як явище вивчається в

різних сферах, таких як культурологія, соціологія, психологія і

мистецтвознавство, у проєкті застосовано інтегративну інтердисциплінарну
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методологічну стратегію і використано такі загальнонаукові методи

дослідження як аналіз, синтез, порівняння та узагальнення.

Для дослідження феномена Мет Гала як соціокультурної

комунікаційної платформи доцільно використати такі спеціально-наукові

методи:

– історико-генетичний (для аналізу генези та розвитку Мет Гала).

визначення її прототипів та порівняння з аналогічними фешн-проєктами);

– структурно-функціональний (для аналізу Мет Гала як галузі

проєктного менеджменту);

– контент-аналізу (для дослідження інформаційних матеріалів про

феномен Мет Гала, його тем і особливостей репрезентації в соціальних

мережа і ЗМІ);

– статистичний (для визначення кількісних маркерів популярності події

Мет Гала.

Теоретичною основою дослідження є концепція бездіяльного класу

Торстейна Веблена, соціально-психологічна концепція моди як структури

патернів людських взаємодій та статусних груп, а також “ефекту

просочування” Георга Зіммеля, семіотична теорія “системи моди” Ролана

Барта і дослідження символічної природи моди як прецесії симулякрів Жана

Бодрійяра.

Емпіричну основу проєкту складають інтернет-джерела, в яких

висвітлюються особливості проведення і сприйняття феномена Мет Гала:

офіційний сайт події, сторінки у фейсбуці, твіттері та інстаграмі,

відеосюжети на відеохостингу ютуб, серія інтерв’ю з організаторами.

Наукова новизна дослідження полягає у розкритті специфіки

феномена Мет Гала як соціокультурної комунікаційної платформи, а саме:

систематизовано та уточнено семантичний спектр понять, пов’язаних з

індустрією моди; запропоновано авторське визначення поняття “фешн-шоу”;

уточнено та розвинено концепцію Гілл Старк щодо основних етапів

організації, проведення та медіарепрезентації фешн-шоу як сфери проєктного
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менеджменту; запропоновано власну класифікацію модних подій; окреслено

специфіку Мет Гала як платформи соціокультурної комунікації; здійснено

аналіз комунікаційної стратегії Мет Гала як інтернет-платформи та двигуна

демократизації моди; створено авторський фешн-проєкт “Модні вечорниці” у

межах Українського тижня моди.

Практичне значення одержаних результатів дослідження полягає у

можливості їхнього подальшого використання як дослідниками у галузях

культурології, проєктного менеджменту, соціології комунікації, дизайну та

фешн-індустрії, рекламного впливу тощо. Матеріали проєкту можуть бути

використані менеджерами модних показів, дизайнерами та супермоделями,

представниками різних сфер діяльності, пов’язаних із фешн-культурою.

Основні положення роботи можуть бути застосовані у навчальному процесі у

закладах вищої освіти при викладанні курсів з культурології, сучасної

американської культури і мистецтва, теорії та історії моди, менеджменту

культурних проєктів.

Апробація результатів проєкту. Основні положення проєкту

оприлюднено на XXI Міжнародній науковій конференції студентів,

аспірантів, докторантів і молодих вчених «Соціологія (пост)сучасності»

(Харків, ХНУ імені В. Н. Каразіна, 17 березня 2023 року). За матеріалами

проєкту зроблено доповідь-презентацію під час українсько-польського

онлайн-вебінару «Медіаефекти 2.0» (Краків-Київ, 16 вересня 2023 року).

Авторський відеопроєкт «Інспірації» представлено на Другій Українській

Бієнале Цифрового та Медіамистецтва (Львів, Ubiennale-2023). За

матеріалами дослідження підготовлено наукові тези доповіді “Фешн-шоу як

платформа соціокультурної комунікації”.

Структура та обсяг дослідження. Робота складається зі вступу, п’яти

розділів (у тому числі 10-ти підрозділів), висновків, списку використаних

джерел (94 найменування, з них 61 – іноземними мовами, 56 – досліджувані

джерела) та ілюстративного додатку, що містить 8 рисунків. Загальний обсяг

дослідження – 67 сторінок (з них основна частина – 51 сторінка).
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РОЗДІЛ 1

ТЕОРЕТИКО-МЕТОДОЛОГІЧНІ ПІДХОДИ ДО

ДОСЛІДЖЕННЯ ФЕНОМЕНАМОДИ

1.1 Спектр основних понять дослідження

Намагаючись знайти визначення поняття моди ми можемо розглянути

безліч варіантів. Та якщо узагальнити, то мода це своєрідний мезанізм

соціальних зв'язків, що відрізняється короткотривалістю, новизною,

наслідуванням та індивідуальністю. Слово “мода” походить від латинського

“modus” – міра, правило, критерій, настанова, спосіб, звичай, образ. У

XVII ст. поняття набуває зовсім іншого значення і починає застосовуватися як

термін визначення особливого соціально-психологічного феномена, що

функціонує головним чином у сфері побуту. В українську мову слово “мода”

увійшло в XVII ст. у значенні “зразок”, “манера” [9, с. 63]. Спробуємо надати

найбільш широке визначення цього поняття: мода – це поточний вибір

трендів і стилів у одязі, образі, аксесуарах і прикрасах, які приймають і

використовуються в широкій масі суспільства. Мода є культурним явищем,

яке виникає за рахунок змін в людській культурі і впливає на краще розуміння

традицій і цінностей в минулому, діючому та майбутньому. Мода

визначається постійними змінами у кращому вигляді, який приваблює увагу,

адже популярні кращі вигляди стають модними. Мода представляє цінність

епохи та потреби суспільства в період часу, стає показником сучасної

подільності суспільства та політики.

За допомогою моди люди можуть виражати свої індивідуальні

представлення та вміння, а також висловлювати свої погляди і відчуття. За

допомогою моди люди можуть виражати емоції та створювати власний образ

себе. Нові тенденції з'являються щороку, що дозволяє людям постійно

оновлювати свій гардероб та бути на піку моди. Термін наслідування деякої

моди може мати різну тривалість, від кількох тижнів до декількох місяців. У
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деяких випадках мода може продовжуватися кілька років або дорівнювати

довготривалій трендовій моді.

Як відомо, тренд – це основна тенденція зміни чого-небудь. Спробуємо

визначити етимологію та семантику цього поняття. Слово походить з

англійської і перекладається як “тенденція” [52]. В якомусь сенсі ці слова

мають схоже значення та є синонімами. Як правило, у сфері моди жоден

тренд надовго на вершині визнання не затримується – здебільшого з початком

нового сезону змінюється і тренд.Трендом в культурі може бути багато різних

речей. Це може бути стиль моди, який популярний у даний час; якийсь новий,

унікальний вид музики, або ж то, що відображається в мистецтві та кіно.

Сьогоднішні тренди в культурі також включають екологічно відповідальні

позиції та практики; а закладачі відчувають невід'ємну потребу просувати

багатство творчої культури. Крім того, тренди у культурі також включають

активну діяльність з соціальних мереж, що дає людям можливість бути

ближчими до своїх спільнот та відчувати більше прив'язаності; особливо з

появою кількох онлайн-рухів. Наприклад, політичні рухи також можуть бути

трендом в культурі. Останнім часом в культурі також почали ставити на

перше місце захист прав людей з особливими потребами та повсякденні

вимоги до представників культури.

Дуже близьким за значенням до поняття моди є поняття стилю. Згідно

до словникових визначень, стиль (від лат. stylus) – прилад для писання у

вигляді загостреної палички [11, с. 697–698]. Але в загальному значенні цей

термін використовується для позначення характерних ознак, особливостей,

властивих притаманних чому небудь Як говорила Коко Шанель: “Мода

проходить, а стиль залишається” [46]. Стиль може повністю ігнорувати моду.

Якщо говорити про стиль в контексті одягу, то це скоріше про спосіб життя

(що литиною зветься modus vivendi), оскільки він повністю особистий, тому

не має ніяких правил і, на відміну від моди, може бути постійним.

Невід’ємною частиною масової культури є гламур (англ. glamour,

“чари”, “зачарування”) – поняття, що означає близькість до
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загальноприйнятих стандартів “розкоші”, “шикарності”, зовнішнього блиску.

У ХХІ ст. поняття гламуру стало повсякденним [18, с. 167]. Складно не

погодитися з українською дослідницею: ми зіштовхуємися з ним майже

завжди як відкриваєми новини і бачимо зірок Шоу-бізнесу. Гламур—це перш

за все про домінування візуального та поведінкового аспектів, які спрямовані

на презентацію особистісних якостей і творчих здібностей суб’єкта. Метою

гламуру є не бути дорогим, а виглядати дорого [там само, с. 168]. Стильове

ядро сучасного гламуру–поняття досить широке, до “гламурних” зазвичай

відносять певні стандарти одягу й життя, рекламовані в “жіночих” й

“чоловічих” глянцевих журналах, відповідна “гламурна” культура поведінки,

спеціальні види дозвілля та інше. Доволі часто такі поняття як “гламур” і

“глянець” виступають синонімами.

Доволі часто у повсякденному житті ми можемо почути визначення

“Від кутюр”, або Висока мода – швацьке мистецтво високої якості. Одяг “від

кутюр” – це унікальна модель, що виготовляють у знаменитих будинках моди,

яка виробляється на замовлення клієнта. Поняття Високої моди з'явилося у

середині XIX століття. Тоді почали з'являтися перші модельєри і відкриватися

перші салони мод. Родоначальник від кутюр – це Чарльз Фредерік Ворт,

англієць, який 1858 р. відкрив у Парижі власний модний будинок, де

комбінувалися світський салон і розкішний магазин. Він був першим, хто

розподілив колекції по сезонах [49]. Після Ворта розвиток дизайнерського

одягу не зупинився і свій слід в історії високої моди залишили ще безліч

відомих кютюр'є. А вже сьогодні світу відомі назви безлічі модних будинків

та імена провідних дизайнерів-модельєрів.

Вагомим поняттям в дослідженні є “Показ моди” (фр. défilé de mode,

англ. fashion show) – це публічний показ одягу високої моди та аксесуарів,

який проводиться модними брендами та дизайнерами [24, p. 129]. Ці покази

часто мають демонстраційний характер і можуть приймати різні форми,

включаючи живі покази на подіумі та віртуальні події. Покази моди зазвичай

відбуваються щосезону, іноді в межах суміщених сезонів “весна/літо” і
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“осінь/зима”. На модних показах представляють нові колекції дизайнерів, а

також надають можливість дизайнерам продемонструвати свої найсвіжіші

ідеї і концепції з модою. Найвизначнішими тижнями моди в світі є Паризький

тиждень моди і Нью-Йоркський тиждень моди, які проводяться раз на

півроку. Інші відомі покази мод всесвітнього значення проходять також у

Мілані, Лондоні, Сібіу, Берліні [26, p. 115]. Порядок проведення модного

показу проводиться заздалегідь обраною концепцією. Якщо раніше дефіле

мало на меті просто продемонструвати одяг, то зараз це справжні мистецькі

перформанси де створюються різні складні інсталяцій, розігруються

театральні постановки та задіюються жива музика, технічні спецефекти та

інше.

У якості підсумку надамо власне визначення ключового поняття

нашого дослідження. Під поняттям фешн-шоу у контексті нашого проєкту ми

будемо розуміти публічний показ одягу високої моди та аксесуарів, що

проводиться модними брендами та дизайнерами в незвичайній локації за

допомогою допоміжних спецефектів для трансляції нових модних тенденцій

та популяризації бренду. Отже, ми визначили ключові поняття нашого

дослідження: мода, тренд, стиль, гламур, висока моди, мода від кутюр та

фешн-шоу (показ моди), і відтепер перейдемо до обґрунтування

теоретико-методологічного інструментарію нашого проєкту.

1.2 Основні теоретичні підходи у дослідженні моди

Дослідницький інтерес до моди виникає у ХІХ ст., на тлі формування

індустріального суспільства. Першими дослідженнями моди, можна

вважають праці Т. Веблена і Г. Зіммеля. Вони сформували думку, що мода є

феноменом класового суспільства і її формування притаманне лише вищим

соціальним верствам. Якщо конкретніше, то у праці “Теорія бездіяльного

класу” Веблен досліджує капіталізм через призму споживання, що, до речі, в

контексті сучасного світу досить актуально. Вебленівський підхід є важливим
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для розуміння індустріального суспільства, адже дає змогу розробити

типологію дозвіллєвої поведінки в такому суспільстві: демонстрація та

грошове суперництво відповідають аристократичному типу, споживання маси

та конформність – від буржуазного типу, традицій і домодерних цінностей до

народного типу. Він наголошував на тому, що саме елітне дозвілля

залишається основою культурних інновацій.

Веблен стверджує: “Справа не тільки в тому, що треба слідувати

кодексу пристойності в одязі, щоб уникнути страждань, які завдають

негативні зауваження й розголос, але, крім цього, вимога дороговартості так

вкорінилася в образі наших думок в питаннях одягу, що інше скільки-небудь

недороге явище викликає в нас інстинктивну відразу” [37, р. 193]. Він

висловив думку, що за нашим вбранням можна дізнатися про наш фінансовий

стан і незважаючи до якого соціального класу відноситься людина, вона в

першу чергу думає про респектабельність зовнішнього виду, а не для того,

щоб захистити своє тіло від холоду. Цим він намагався довести думку про те,

що ми на підсвідомому рівні обираємо дорожчі речі, вважаючи, що недороге

є недостойним нас. Цю теорію доводить цитата з його твору: “Ми вважаємо

речі гарними, так само, як і корисними, десь в прямій залежності від того,

наскільки велика їх ціна” [там само, p. 197]. З цим легко погодитись, адже

людям властива надмірна “показушність”. Отже, механізмом руху моди є

прагнення вищого класу продемонструвати свою матеріальну забезпеченість,

а середній клас прагне скопіювати цю модель і цим наблизити своє соціальне

положення до більш високого. А отже, мода функціонує як нормативна

структура, яка безперечно накладає певні зобов’язання на вищий клас, в

першу чергу для того, щоб підтримувати демонстративний стиль споживання.

Що ж до нижчого класу – то його представники зобов’язані засвоювати задані

вищими верствами певні зразки.

Про те, що мода – це наслідування певних зразків, згадував в своїх

роботах також і Г. Зіммель. Він стверджував, що мода виявляє не що інше, як

постійне прагнення середніх і вищих класів до визнання, що ускладнюється і
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прискорюється прогресом. Поєднання потреби в наслідуванні і диференціація

серед вищих класів пояснює, чому вони є джерелом модних тенденцій.

Зауважує, також, що серед робітничих класів, потреба в розрізненні менш

присутня. Зіммель, як вже було сказано вище, один із перших соціологів,

який зацікавився таким явищем як мода. Праці Зіммеля є цікавими саме через

дуальність аналізу моди: подвійність в основі об’єкта (мода як імітація та

диференціація), ідея соціальної форми (прикладом якої є мода), взаємний

зв’язок між індивідуальним і суспільним. Мода, як імітація, є колективним

актом приналежності до суспільства. Як диференціація, це особистий акт

розрізнення. “Таким чином, – стверджує німецький соціолог, – мода є не що

інше, як одна з багатьох форм життя, через які об’єднані в єдність дії

тенденція до соціального вирівнювання, з одного боку, і тенденція до

індивідуальної диференціації та варіації, з іншого” [34, p. 64]. За

зіммелівською теорією, поширення моди на все суспільство веде її до кінця,

оскільки знищує розрізнення. Різна увага до моди чоловіків і жінок є ще

однією ідеєю, яку розвиває у своїх працях Зіммель. За його словами, якщо

жінки більше, ніж чоловіки, прив'язані до моди та роботи над зовнішністю, то

це через соціальну неповноцінність, яка була притаманна жінкам впродовж

багатосотрічної історії.

Зіммель приділяє значну увагу дослідженню еволюції моди, а зокрема

зростанню швидкості змін моди, по відношенню до соціального прогресу, що

полегшує просочування модних продуктів для нижчих соціальних верств.

Незважаючи на таку еволюцію, мода справляє враження вічної соціальної

форми: незважаючи на зміни у змісті моди, мода як соціальна форма,

категорія, загальний факт є безсмертною. Усі теорії в значній мірі були схожі

та доповнювали одна одну. Однак у XX столітті всі ці підходи втратили силу і

були піддані критиці. І вже в 60-70-х роках з'явилися нові теоретичні

концепцій трактування моди. Якщо коротко, то їх суть полягає у тому, що

через збільшення доходів середнього класу мода стає доступною для всього

населення і перестає бути привілеєм вищих верств.
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Саме в цей час переосмисливши теорії Г. Зіммеля, американський

соціолог Герберт Блумер вибудовує свою концепцію моди, яка будується на

бажанні людей приховати матеріальний стан та нічим не відрізнятися від

інших [25, p. 10]. Він увів наукову сферу термін “символічний

інтеракціонізм” і завдяки цій парадигмі системно вивчав колективну

поведінку різних неструктурованих і слабо структурованих соціальних груп.

Інший підхід запропонував французький філософ-постструктураліст і

семіотик Ролан Барт. У своїй праці “Система моди” Барт дає нам коротку

історію семіології. Він зазначає, що будь-який реальний вислів моди,

незалежно від слів, що його складають, є знаковою системою, яка включає до

себе зовнішній світ і моду [20, p. 67]. Це класичне складне дослідження того,

як світ індустрії високої моди використовує образи та слова, щоб створити

абстрактний світ модності, який повинен постійно змінюватися і завжди

залишайтеся незмінними. На думку автора, мода – це система знаків, де

знаки – це речі. Знак в цій системі: довільний, нестійкий, не є результатом

еволюції або колективної творчості, а навпаки, народжується раптово і

цілісно, циклічно, “за вказівкою” [там само, p. 98]. Уся праця Барта

побудована на викритті цінностей буржуазного суспільства та поясненні того,

як будь-яке слово у світі моди може бути наповнене ідеалістичним

буржуазним акцентом.

Важливою у розумінні феномена моди є праці французького соціолога

Ж. Бодрійяра, який досліджував саме моду тілесну. Так, він вважає, що мода є

дуже важливою для системи, оскільки вона постійно “проголошує міф про

зміни” у спосіб, важливий для наших сучасних обставин: “Сучасність – це не

трансмутація всіх цінностей, а комутація всіх цінностей, їх поєднання і

неоднозначність. Сучасність – це код, а мода – її емблема” [21, p. 90].

Бодрійяр робить одну з найважливіших своїх провокацій. Він пропонує

зовсім інший підхід до розуміння суспільства та культури, наголошуючи на

тому, що відбулося завершення розвитку капіталістичного суспільства, що

сучасність зникла і виникла нова соціальна ситуація. Бодрійяр починає
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відстоювати так звані “фатальні стратегії”, що доводять систему цінностей до

крайності в надії на крах чи відновлення, та зрештою продукує стиль на

прогресивну соціальну трансформацію.

Усі ці теоретичні знання є досить важливими у дослідженні та

розумінні феномена моди, але вони застарілі. Ми живемо в час

діджиталізації. Лев Манович пропонує нам нову інтерпретацію артефактів

сучасної культури, стратегій і практик комунікації, для нового кута вивчення

економічних, соціальних і політичних логік сучасності через призму нових

медіа [31, p. 87]. У вік технологій, соціальних мереж та віртуальних

майданчиків у модному дискурсі з’являється нове поняття: кібер мода. Вона

набуває популярності під впливом локдауну, коли можливість відвідування

магазинів була обмежена.

Отже, ми виділили основні теорії, які на наш погляд є найбільш

важливими у дослідженні моди та її проявів. Всі вони хоч і не втратили свій

вплив, але в сучасному контексті є застарілими.

Висновки до розділу 1

У даному розділі нами визначено теоретико-методологічні підходи до

дослідження феномена моди. Ми розкрили широкий семантичний спектр

основних понять дослідження фешн-шоу (мода, тренд, стиль, гламур, висока

мода, мода від кутюр та фешн-шоу), зробили спробу систематизувати,

уточнити і доповнити їхні значення з урахуванням сучасних трендів у галузі

модної індустрії, запропонували власну дефініцію поняття фешн-шоу.

Нами обґрунтовано основні теоретичні підходи до дослідження моди.

Показано, що рівень наукового дослідження та зацікавленість даною

проблемою змінювались в ході історії та еволюціонували від незначних

згадок про моду в ранні часи розвитку людської цивілізації, до ґрунтовних

теоретичних робіт, присвячених її всебічному аналізу. Доведено, що першими

дослідженнями моди є праці Т. Веблена і Г. Зіммеля. Розкрито зміст
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класичних і сучасних теоретичних підходів до дослідження моди як

соціального явища. Детально розглянуто концепцію наслідування Г. Зіммеля,

теорію демонстративної поведінки Т. Веблена, а також близьку до теорії

Веблена концепцію трактування моди через колективну поведінку Г. Блумера

і семіотичні концепції моди в Р. Барта і Ж. Бодріяра. Саме ці концепції і стали

теоретичною основою нашого дослідження.
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РОЗДІЛ 2

ФЕШН-ШОУ ЯК СФЕРА ПРОЄКТНОГОМЕНЕДЖМЕНТУ

2.1 Специфіка організації та проведення фешн-шоу

Спробуємо визначити специфіку організації та проведення фешн-шоу

та визначити ключові етапи цих процесів, спираючись на американський

досвід проведення показів мод. Звернемося до праці “Показ мод”, авторка

якої, керівниця Школи креативних і вільних мистецтв Ріджентського

університету в Лондоні Гілл Старк висвітлює багато проблем, що виникають

у процесі підготовки модної події: контекст модного показу та його значення

для брендів, дизайнерів, журналістів та інших, хто працює в індустрії моди;

як саме проводиться показ мод, усе від узгодження ідеї, кастингу моделей,

процесу створення та всього, що відбувається за лаштунками; що

відбувається в день шоу та як використати вплив вашого шоу [35, p. 56].

Згідно з Гілл Старк, модна подія включає в себе кілька основних етапів, що

можуть відрізнятися в залежності від масштабу заходу, кількості залучених

дизайнерів і місця проведення.

Ось кілька загальних кроків, що зазвичай виконуються під час

концептуалізації та планування, організації та проведення, а також медійної

репрезентації показу мод.

1. Концептуалізація теми заходу та його планування. Першим кроком в

організації показу мод є концептуалізація теми та загальної естетики заходу.

Це передбачає вибір типу шоу, дизайнерів, які будуть представлені, місця

проведення, які підлягають обраній темі події. Встановлення аудиторії та

планування бюджету.

Коли концепція та бачення шоу визначені, можна починати процес

планування. Сюди входять декілька підпунктів:

– Обрання місця проведення показу мод та матеріально-технічне

забезпечення. Місце проведення має відповідати типу шоу, що проводиться, і
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мати достатній простір подіуму, місць для сидіння, зони за лаштунками та

інших матеріально-технічних вимог. Також важливо враховувати світлові,

звукові та інші технічні вимоги до шоу.

– Вибір дизайнера. Організатори показу мод повинні вибрати

дизайнерів, які будуть представлені на показі, на основі їх стилю, естетики та

загального бачення події. Після того, як дизайнерів обрано, організатори

повинні працювати з ними, щоб ефективно продемонструвати свої колекції.

– Кастинг і репетиції. Організатори показу мод повинні вибрати

моделей для показу та провести репетиції, щоб переконатися, що моделі

підготовлені та впевнено виступають на подіумі. Організатори також повинні

працювати з перукарями та візажистами, щоб створити бажаний образ для

шоу.

– Просування та маркетинг. Для залучення аудиторії важливо

рекламувати та рекламувати показ мод. Це передбачає створення

маркетингових матеріалів, таких як плакати, флаєри та кампанії в соціальних

мережах. Організатори також повинні запросити фешн-блогерів,

інфлюенсерів і журналістів відвідати показ і забезпечити розголос події.

2. Організація та проведення заходу. У день шоу організатори повинні

забезпечити виконання всіх матеріально-технічних вимог, таких як місця,

освітлення та звук. Для підготовки до показу дизайнерам і моделям необхідно

надати бекстейдж. Шоу має відбуватися за встановленим розкладом із

достатнім часом між кожною колекцією, щоб врахувати зміни.

Щоб зацікавити глядача треба використовувати всі ресурси для

сприйняття інформації: аудіальні, візуальну, а іноді і кінестетика [53]. Саме це

допомагає модельєрам зацікавити, а глядачам краще зрозуміти шоу та обрати

предмет показу який сподобався.

3. Забезпечення медійної репрезентації показу мод. Дуже важливим є

момент після показу. Треба повідомити спільноту про те, яка подія пройшла,

де пройшла, хто брав участь, що відбувалось [35, p. 123]. Це дає можливість

дизайнерам не тільки продемонструвати свої колекції, але і створити цілий
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спектр медіа репрезентації події (фото, відео, тексти, журнали,

онлайн-видання, соціальні мережі): повідомити широкому загалу про

проведену подію, щоб потім зібрати відгуки і цим врахувати всі плюси і

мінуси для покращення майбутніх заходів.

У створенні фешн-проєкту важливу роль відіграють безліч факторів, які

слід враховувати під час організації та проведення показу мод. З цієї точки

зору доцільно звернутися до досліджень у галузі проджект-менеджменту та

управління проєктами, зокрема до розробок американського дослідника в

галузі систем управління бізнес-проєктами Пола Дж. Філдінга [14, c. 36]. На

основі аналізу та узагальнення основних положень дослідження Пола Дж.

Філдінга, спробуємо охарактеризувати і пояснити основні з цих факторів:

Бюджет є вирішальним фактором в організації показу мод. Витрати

можуть включати оренду приміщення, гонорари моделі, зачіску та макіяж,

освітлення та звукове обладнання тощо. Організатори повинні забезпечити

достатнє фінансування для покриття цих витрат і отримання доходу від

продажу квитків або спонсорства.

Безпека. Важливим аспектом в організації будь-якого заходу є

забезпечення безпеки, щоб відвідувачі, моделі, дизайнери та інші учасники

почували себе комфортно. Це може передбачати наймання персоналу служби

охорони для спостереження за подією, перевірки і забезпечення того, щоб за

лаштунки був допущений лише уповноважений персонал.

Кейтеринг. Забезпечення їжею та напоями для відвідувачів також є

важливим аспектом показу мод. Це може включати послуги громадського

харчування, бар або інші прохолодні напої. Організатори повинні врахувати

харчові вимоги учасників і надати варіанти для вегетаріанців, веганів або

людей з харчовою алергією.

Технології. Останніми роками технології стали невід’ємною частиною

модних показів. Зараз багато таких заходів проходять з використанням

сучасних технологій, щоб покращити враження від перегляду, наприклад,

трансляція події в прямому ефірі, використання мультимедійних елементів в
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шоу або віртуальної та доповненої реальності для демонстрації одягу. Новітні

технології використовують не лише для створення незвичайного, феєричного,

цікавого шоу, а й для створення одягу. На 3D-принтерах друкують аксесуари

та елементи вбрання. На показі Coperni модель Беллу Хадід “одягли” в сукню

з рідкої бавовни [58] (див. Додаток, рис. 1). На неї нанесли розчин що

перетворився на тканину, це було зроблено прямо на подіумі, що дало змогу

глядачам можливість споглядати за “магією” створення чогось нового та

незвичного.

Різноманітність і інклюзивність. Іншим важливим фактором для

показів мод є сприяння різноманітності та інклюзивності. Це може

передбачати залучення дизайнерів і моделей із різним походженням і

культурою, а також представників різноманітних типів фігур і розмірів.

Організатори повинні забезпечити доступність заходу для людей з

обмеженими можливостями та вжити заходів для сприяння інклюзивності та

рівності. Нарешті fashion-світ прагне до природності та справжності. Нарівні

іх моделями звичних, прийнятих параметрів з’являються особливі обличчя:

Джилліан Меркадо, яка з юності знаходиться в інвалідному візку. Шон Росс–

моделль-альбінос. Шантель Браун-Янг – модель з рідкісною хворобою шкіри.

І це лише декілька прикладів [41] (див. Додаток, рис. 2). Така різноманітність

форм і облич наближає модний світ до пересічного глядача, дає зрогуміти що

мода не тільки для струнких та з ідеальними рисами.

Спонсорство и партнерство. Організація показів мод є доволі

затратною подією, а спонсорство та партнерство допомагають компенсувати

витрати. Організатори шукають партнерства з модними брендами,

косметичними компаніями або компаніями з догляду за волоссям, щоб надати

спонсорську підтримку шоу. Натомість спонсори можуть отримати видимість

і доступ до аудиторії показу мод. Гарним прикладом партнерства можна

вважати і щорічний бал інституту костюма музею Метрополітен. Хоча у

нього немає сторонніх джерел фінансування кожного року це є найзнаковіша

та найдорожча подія року. Чому так? При продажі білетів на Met Gala
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перевага надається організаціям та брендам, які готові платити за місця, щоб

запросити зірок, які в свою чергу приведуть за собою своїх шанувальників і

забезпечать рекламу не тільки бренду, а і самій події. Таке собі замкнуте коло

в якому кожен отримує свій шматочок популярності.

Співпраця між дизайнерами та іншими творчими професіоналами може

створити унікальний вимір модному показу. Дизайнери можуть працювати з

музикантами, художниками чи режисерами, щоб створити мультисенсорний

досвід для аудиторії. Можна згадати колекцію весна-літо 2008 року модного

дому Louis Vuitton, яку Марк Джейкобс розробив у співпраці з американським

художником Річардом Прінсом. Відкривали шоу моделі, які виходили одна за

одною в образах медсестер з відсилкою на серію картин Прінса “Медсестри”

(див. Додаток, рис. 3). Можна сказати, що колекція випередила свій час, в

умовах пандемії медичні маски з чорного мережива виглядали б досить

оригінально. Надихнувшись співпрацею з митцями, дослідниця моди Ненсі

Холл-Дункан у своїй роботі Art X Fashion [28] знайомить нас із культовими

образами моди у поєднанні з мистецтвом.

Підсумовуючи, зазначимо, що організація та проведення показу мод

вимагає ретельного планування, уваги до деталей та ефективного спілкування

з дизайнерами, моделями та іншими зацікавленими сторонами.

Дотримуючись виділених нами ключових кроків і враховуючи всі визначені

нами фактори, які слід враховувати під час організації та проведення показу

мод, організатори можуть створити успішний проєкт, який рекламує

дизайнерів, надихає, формує модні тенденції та залучає нову аудиторію.

2.2 Види фешн-шоу та їхні функції

Спостерігаючи за інтернет сторінками різних відомих брендів, таких як

Versace, Tiffany & Co., Bulgari, Chanel, Prada, Schiaparelli [56, 57, 76, 78, 92,

93] ми можемо виділити декілька видів подій у сфері моди. Всі вони мають

свою унікальну функцію та мету: демонстрації нових колекцій відомих
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брендів, презентації та просування дизайнерів-початківців задля

благодійності або ж показу результатів співпраці професіоналів цієї сфери.

Кожен тип показу мод відіграє вирішальну роль у формуванні індустрії моди

та створенні незабутнього, привабливого досвіду для відвідувачів.

Найвідомішим типом показу мод є подіум, що зазвичай проводиться під

час тижнів моди у великих містах світу. На цьому шоу представлені моделі,

які йдуть довгим подіумом, демонструючи останні моделі від певного

дизайнера чи модного бренду (див. Додаток, рис. 4). Його часто відвідують

професіонали галузі, зірки, баєри та ентузіасти моди, і він є невід’ємною

частиною маркетингових і рекламних заходів індустрії.

Альтернативою показам на подіумі є презентаційні покази. Вони

зосереджені на моделях, які стоять або позують у певній обстановці, а

публіка ходить і розглядає одяг зблизька. Цей тип шоу забезпечує більш

інтимний та інтерактивний перегляд і часто використовується

дизайнерами-початківцями або брендами з обмеженими ресурсами.

Презентаційні шоу можна проводити в різних місцях, таких як галереї,

виставкові зали чи інші нетрадиційні приміщення.

Торгові виставки – це події, на яких модні бренди, баєри та

професіонали галузі збираються, щоб продемонструвати нові колекції,

налагодити контакти та вести бізнес. Вони часто закриті для широкого загалу

та є важливою частиною ланцюга постачання індустрії моди. Торгові

виставки можуть включати покази, презентації та інші події, пов’язані з

модою, і надавати брендам платформу для зв’язку з потенційними покупцями

та дистриб’юторами, рекламувати свої продукти та бути в курсі останніх

галузевих тенденцій і подій.

Спливаючі покази – це тимчасові імпровізовані покази мод, які можуть

проходити де завгодно, від роздрібного магазину до парку чи громадського

місця. Вони часто використовуються для просування нових колекцій, виклику

галасу та ажіотажу або створення унікального, нетрадиційного досвіду для

відвідувачів. Спливаючі покази можуть організовувати бренди, дизайнери або
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незалежні організатори заходів, і це чудовий спосіб продемонструвати

креативність та інновації в індустрії моди.

Модні вітрини – це, як правило, маленькі, інтимні події, у яких бренди

співпрацюють з дизайнерами (див. Додаток, рис. 5). Вони створюються

відповідно до сезону або концепції бренду, щоб підкреслити їх фірмовий

стиль і дають платформу для перспективних дизайнерів, щоб

продемонструвати свою роботу та знайти нові зв'язки.

Благодійні покази мод — це заходи, на яких кошти від продажу квитків

або спонсорства йдуть на благодійну справу. На них можуть бути відомі

моделі, дизайнери чи виконавці, і це чудовий спосіб для модних брендів

продемонструвати свої благодійні зусилля, одночасно збираючи гроші на

добру справу. Такі заходи дають гарну можливість підтримати гідну справу,

насолоджуючись унікальним, передовим досвідом моди.

After-party – вечірка яку влаштовують будинки моди на якусь знакову

дату пов’язану з ім’ям бренду, або ж вона може бути приурочена до якоїсь

значної загальної події (див. Додаток, рис. 6). На таку вечірку запрошуються

амбасадори бренду, зірки та просто його шанувальники.

Кожне із вище наведених видів модних шоу несуть свої функції, іноді

схожі, а іноді ні. Для глядача в першу чергу важливою є задоволення

емоційних потреб, тобто виділяємо гедоністичну функцію, що вимагає від

організаторів створити глядачу задоволення від перегляду та

прослуховування шоу. Компенсаторна функція дає ідейно-естетичний вплив

на людей і забезпечує емоційну присутність, щоб відчути переживання,

почуття, яких йому не вистачає в повсякденному житті. Важливою є

демонстративна функція, що забезпечує поширення модних трендів,

технологічних новинок та нових цінностей. Комунікативна функція вимагає

встановлення зв'язку між глядачем та дизайнером.

Підсумовуючи, кожне шоу має свої функції і спрямоване на певний

результат. Модне шоу це своєрідна форма масової культури, що

характеризується легкістю сприйняття, високою емоційністю, яскравістю.
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Головною їх рисою є видовищність, що несе за собою масовість за рахунок

високого технологічного забезпечення та різноманіття форм. Такі шоу мають

значний вплив на формування естетичних смаків соціуму і тому важливим є,

щоб шоу відповідало потребам сьогодення.

Висновки до розділу 2

У цьому розділі досліджено специфіку фешн-шоу з точки зору

проєктного менеджменту. Розділ складається з двох підрозділів, які

включають етапи організації фешн-шоу та фактори, що впливають на процес

його підготовки, аналіз різноманітних видів фешн-шоу та їхніх функцій.

Проаналізувавши праці американських дослідників, ми дізналися, що

організація та проведення фешн-шоу вимагає від організаторів великих

зусиль, так як це надзвичайно складний та технічний процес. Організатори

повинні вміти працювати з моделями, дизайнерами та технічними

елементами, щоб забезпечити успішну реалізацію шоу. Нами розглянуто

різноманітні види фешн-шоу, які відрізнятися своєю формою, місцем

проведення та функцією. У цілому, розглянути у даному розділі матеріал

надає загальне розуміння організації фешн-шоу та його функцій у світі моди.
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РОЗДІЛ 3

МЕТ ГАЛА ЯК КУЛЬТУРНИЙ ФЕНОМЕН: СТВОРЕННЯ ОБРАЗУ

МОДНОГО СВІТУ

3.1 Історія фешн-шоу Мет Гала та його значення у світі моди

Розглянемо генезу та розвиток фешн-шоу Мет Гала. Найбільш детально

історія цієї події представлена у фундаментальній праці американських

дослідників фешн-індустрії редактора Vogue Хеміша Боулза та Хлої Малле. У

своїй монографії Vogue and the Metropolitan Museum of Art Costume Institute

автори зазначають, що виникнення Met Gala, також відомої як Costume

Institute Gala, стало однією з найбільш довго очікуваних подій у світі моди.

Це щорічний захід зі збору коштів, який відбувається в Метрополітен-музеї в

Нью-Йорку [23, p. 13]. Ця подія, на думку американських дослідників, в

індустрії моди вважається еквівалентом “Оскара”. Погодимося з цією точкою

зору: Мет Гала – це можливість для модельєрів, моделей і знаменитостей

зібратися разом і продемонструвати свої найкреативніші та інноваційні

проекти. Спробуємо більш детально дослідити історію Мет Гала та його

значення у світі моди на основі вищезгаданого дослідження.

Так, автори відзначають, що Мет Гала спочатку був задуманий як

спосіб зібрати кошти для Інституту костюма. Інститут костюма був

заснований у 1937 році, і його основною метою було збирати та зберігати

костюми та аксесуари, які представляють еволюцію моди протягом історії.

Перший куратор інституту, – зазначають Хеміш Боулз та Хлоя Малле, – Алін

Бернштейн Саарінен, була шанованою журналісткою моди та дизайнером

костюмів [там само, p. 101–102]. У перші роки існування Інституту костюма

було важко фінансово. Інститут не отримував такого рівня уваги та

підтримки, як інші відділи Метрополітен-музею. Елеонор Ламберт,

фешн-публіцистка і радниця директора інституту, запропонувала ідею збору

коштів на підтримку діяльності Інституту костюма. Ламберт була кмітливим
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маркетологом і розуміла цінність підтримки знаменитостей і висвітлення в

ЗМІ [там само, p. 34 –37]. Погодимося з американськими дослідниками, які

стверджують, що Елеонор Ламберт вірила, що ця резонансна подія створить

розголос і інтерес до Інституту костюма.

Як зазначають Хеміш Боулз та Хлоя Малле, перший Мет Гала відбувся

4 грудня 1948 року і був організований Ламберт [44]. Захід відбувся з нагоди

відкриття виставки Інституту костюма “Жінка ХVІІІ століття”. На виставці

були представлені костюми XVIII ст., захід відвідали близько 250 гостей.

Квитки коштували 50 доларів за штуку, а подія зібрала приблизно

26 000 доларів. Мет Гала спочатку була ексклюзивною подією, на яку були

присутні представники індустрії моди та еліта суспільства. Проте з часом

захід став більш інклюзивним, а список гостей розширився за рахунок

знаменитостей із різних галузей.

Зазначимо, що Мет Гала зазнав кілька змін за свою історію. У 1970-х

роках ця подія стала справою “чорних краваток”, а в 1990-х вона почала

залучати більше знаменитостей. Завдяки цьому подія наповнилася різними

перформансами моди і здобула широкого висвітлення в ЗМІ. Незважаючи на

ці зміни, Мет Гала залишається подією для збору коштів для Інституту

костюма. Подія збирає кошти на підтримку зусиль інституту, спрямованих на

збереження історії моди та надання її доступності громадськості. Еволюція

події допомогла підвищити обізнаність про Інститут костюма та важливість

збереження історії моди.

Як вже зазначено вище Мет Гала значно еволюціонувала з моменту

свого заснування. У перші роки ця подія представляла собою звичайну

вечерю, на яку були присутні інсайдери індустрії моди та еліта суспільства. У

1970-х роках Мет Гала стала святковою подією, коли учасники одягалися в

офіційний одяг. Список гостей заходу почав розширюватися за межі

інсайдерів індустрії моди та еліти суспільства, включаючи знаменитостей з

кіно, музики та індустрії розваг. У 1990-х Мет Гала почав залучати більше

знаменитостей, які бачили в цьому заході можливість продемонструвати своє



27

чуття моди та зробити заяву своїм модним вибором. Список гостей заходу

зріс і включав голлівудських акторів і актрис, музикантів і спортсменів.

Останніми роками Мет Гала стала подією, яку з нетерпінням чекають

як ентузіасти моди, так і широка публіка. До списку гостей заходу входять

деякі з найвпливовіших і високопоставлених знаменитостей світу, які

використовують захід, щоб продемонструвати себе та бренд обличчям якого

вони є. Кожен рік подія має різну тему, яка пов'язана з поточною виставкою в

Costume Institute. Тема Мет Гала, що є одним з найбільш очікуваних аспектів

події, оголошується за кілька місяців до неї, що дає учасникам достатньо часу

для планування свого вбрання і переконання, що воно відповідає темі. Ця

тема також допомагає викликати ажіотаж та обговорюваність навколо події,

коли відвідувачі витрачають місяці на планування свого образу. Тема Мет

Гала стала все важливішою з роками та несе в маси свій неповторний

меседж, при цьому учасники використовують її як можливість проявити свою

творчість і тлумачення теми. Тема відображається в одязі учасників, багато з

яких вибирають сміливі та інноваційні дизайнерські рішення.

Проаналізуємо теми події на основі її медіа репрезентацій у період з

2015 до 2022 року. Темами Мет Гала за останні роки є:

Позолочений гламур (2022): Подія присвячена історії США, а саме

періоду з 1865 по 1918 роки [42]. Саме цей період став провідним для

промисловості та економіки країни. Тема дає відсилку на книгу Марка Твена

та Чарльза Уорнера “Позолочений вік”. Чому ж саме позолочений, а от

наприклад не золотий? Тому що, як відомо, історія Америки цього часу

приховувала у собі безліч підводних каменів.

В Америці: модний лексикон (2021): Мет Гала присвячена формуванню

своєрідного сучасного словника американської моди і стилю, що пов’язані з

проблематикою рівності, толерантності, та відкритості американської

культури [43]. Тема піднімає питання американського модного дискурсу між

зручним спортивним одягом та прет-а-порте, тобто високою модою.
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Про час: мода і тривалість (2020): Відповідно до теми, заздалегідь

запланована виставка в музеї мала б продемонструвати піввікову історію

моди, але через пандемію, на жаль, захід був скасований [45]. На наш погляд,

сам факт скасування події став іронічною посмішкою над гіпотетичною

назвою, пов’язаною з часом (пандемії) і тривалістю (карантину).

Кемп: записки про моду (2019): Тема Мет Гала цього року – Camp:

Notes on Fashion – була натхненна есе Сьюзен Сонтаг Notes on 'Camp' [55].

Слово “кемп” означає підкреслено естетичне світосприйняття. За думкою

Зонтаг, кемп – це “перемога стилю над змістом, естетики над мораллю, іронії

над трагедією” [22, p. 134]. Тема підбадьорювала учасників приймати

надмірну, перебільшену та бундючну моду.

Божественні тіла: мода і католицизм (2018): Тема Мет Гала цього

року – Heavenly Bodies: Fashion and the Catholic Imagination [63]. Тема

досліджувала взаємозв'язок між модою та католицизмом і тим, як вони

впливали одне на одного протягом часу.

Рей Кавакубо / Comme des Garçons: мистецтво між двома (2017): Тема

вшанувала роботу японського дизайнера Рей Кавакубо, чиї дизайни відомі

своєю авангардністю, інноваційністю та проривністю [77]. Цікавим є той

факт, що організатори американської події включають у модну дискусію не

лише американські контексти.

Manus х Machina: мода в епоху технологій (2016): Тема досліджувала

взаємозв'язок між модою та технологією, та як досягнення в технології

змінюють наше ставлення до дизайну і виробництва моди [70]. Виставка

добре показує як поєднуються ручна робота та новітні технології в різні

епохи.

Китай: крізь дзеркало (2015): Тема вшановувала китайську культуру та

її вплив на моду протягом історії. Спільно з Департаментом азіатського

мистецтва, Інститут костюма відобразили унікальне бачення китайської

естетики та зв'язки з західною модою [66]. Червона доріжка була переповнена

шовком, незвичайними орнаментами та складними головними уборами.
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Напевно найбільш незабутнім став образ співачки Ріани (див. Додаток,

рис. 7).

Розгляд тем події протягом семи років показує неймовірно широкий

спектр проблем, відкритих від історії (католицизм) до сучасності (3D

технології), від американських цінностей до естетики країн Сходу. Кожного

року тема Мет Гала є важливою складовою події, генеруючи багато шуму та

захоплення серед учасників та громадськості в цілому. Тема підтримує

учасників в тому, щоб перетворити моду на щось інноваційне та захоплююче.

Вона також допомагає підвищити увагу до виставок Костюмного інституту та

важливості збереження історії моди. Американський дослідник та колишній

куратор Інституту костюма в музеї Метрополітен створив гарну ілюстровану

збірку де розповів про 100 визначних суконь представлених у музейному

фонді [30]. Праця є важливою у дослідженні модного костюма та тем

висвітлюваних кожного року.

Відповідно до вищесказаного, виділемо ключові, на наш погляд,

маркери події Мет Гала, які підкреслюють її важливість для індустрії моди:

Сприяння інноваціям і креативності: Мет Гала заохочує відвідувачів

розширювати межі моди та створювати інноваційні дизайни, що спонукають

до роздумів, дає можливість дизайнерам продемонструвати свою творчість та

уяву, а також поекспериментувати з новими техніками та матеріалами.

Створення реклами та експозиції: Мет Гала широко висвітлюється

засобами масової інформації, як традиційними, так і соціальними. Подія

викликає значний ажіотаж і привертає увагу дизайнерів, брендів і модних

тенденцій. Дизайнери, які беруть участь у заході, мають можливість

продемонструвати свою роботу світовій аудиторії, підвищуючи свій

авторитет і потенційно збільшуючи продажі.

Встановлення трендів і вплив на моду: Мет Гала став важливою

платформою для встановлення тенденцій моди та впливу на галузь. Учасники

часто встановлюють нові модні тенденції своїм одягом, і їхній вибір може
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вплинути на стилі та дизайн, які будуть популярні в галузі протягом місяців

або навіть років.

Сприяння співпраці та партнерству: Мет Гала об’єднує дизайнерів,

брендів, знаменитостей та інших представників галузі в середовищі

співпраці. Подія сприяла партнерству та співпраці між дизайнерами та

брендами, що призвело до створення нових колекцій, кампаній та інших

проектів.

Підтримка збереження історії моди: Мет Гала – це захід зі збору

коштів для Інституту костюма, задля придбання та збереження важливих

артефактів моди та створення виставок, які інформують громадськість про

історію моди та контексти в яких вона існувала і продовжує розвиватися.

Загалом, Мет Гала стала культурним явищем, що має значні наслідки

для індустрії моди та для культурних процесів за її межами. Крім того,

Мет Гала стає платформою для вирішення соціокультурних і політичних

питань, таких як раса, стать та ідентичність, допомагаючи підвищити

обізнаність і розпочати діалог щодо цих питань у суспільстві. Вплив і

значення події, ймовірно, зростатимуть у наступні роки, оскільки мода

продовжує розвиватися та в ній з’являються нові тенденції.

3.2 Мет Гала як соціокультурна подія: формування іміджу

фешн-індустрії

Мет Гала є соціокультурною подією, що створює образ модного світу.

Мода – це явище, яке диктує соціуму постійну зміну. Вона впливає на наш

вибір самопрезентації через стиль, одяг, взуття та аксесуари. Незалежно від

того, чи вважаєте ви себе поціновувачем популярної культури чи ні, все рівно

так чи інакше ви переймаєте на себе сучасні модні тенденції людства. Саме

через різноманітні шоу де беруть участь зірки кіно, музики, мистецтва та не

тільки, куратори моди за допомогою дизайнерів транслюють нам нові образи

моди. На сьогодні головною людиною у цій галузі є “Ядерна Зима”, саме так
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говорять про головну редакторку американського Vogue [32]. Саме вона

вирішує, яка модна колекція варта уваги, що потрапить на першу шпальту

найвідомішого модного глянцю, і саме вона є головною кураторкою

Мет Гала. Будучи соціальною подією Мет Гала, є можливістю для діячів

індустрії моди зібратися разом і продемонструвати свою творчість та

інновації. Це шанс для дизайнерів показати свої останні колекції, а для

знаменитостей – зробити сміливі модні заяви на червоній доріжці.

Мет Гала відіграє значну роль у створенні іміджу світу моди. Завдяки

ретельно підібраним темам і списку гостей подія створює розповідь про те,

що модно, а що ні [23, p. 274]. Ця подія стала платформою для дизайнерів,

щоб просувати свої бренди та підвищувати популярність. Дизайнери,

запрошені продемонструвати свої роботи на заході, отримують цінну

можливість охопити ширшу аудиторію та позиціонувати себе як лідерів

індустрії моди. Крім того, співпраця дизайнерів зі знаменитостями породила

деякі з найбільш знакових модних образів усіх часів, наприклад, жовту сукню

Ріанни з величезним шлейфом, розроблену Го Пеєм у 2015 році, або чотири

різні вбрання Леді Гаги від Брендона Максвелла у 2019 році (див. Додаток,

рис. 8). Вона задає тенденції та формує обговорення моди в засобах масової

інформації та серед споживачів.

Мет Гала за час свого існування стала більш інклюзивною, з більшим

акцентом на різноманітності та представництві. Це допомогло створити

більш інклюзивний образ світу моди, який стає все більш важливим у

сучасному суспільстві. Через це Мет Гала також зіткнулася з критикою.

Відомо, що на подію важко отримати запрошення, а список гостей переважно

складається із заможних знаменитостей та інсайдерів галузі. Більше того,

деякі стверджують, що теми та експонати заходу зберігають культурні

стереотипи та привласнення. Останніми роками Мет Гала вжила заходів для

вирішення цієї критики, створивши більш різноманітні списки гостей і теми,

які відзначають недостатньо представлені культури. Мет Гала також була

платформою для молодих модельєрів і талантів. У 2019 році список гостей



32

Мет Гала включав ряд хоч і маловідомих, але перспективних дизайнерів,

таких як Крістофер Джон Роджерс і Кербі Жан-Реймонд з Pyer Moss, які з

того часу стали більш відомими в індустрії моди.

Мет Гала викликає значну кількість висвітлення в ЗМІ, як у

традиційних, так і в соціальних мережах. Ця подія широко висвітлюється

модними журналами, новинними виданнями та впливовими людьми, а образи

на червоній доріжці широко аналізуються. Обговорюється все: з чого

складається образ, яку тканину використали, зачіска, мвкіяж, аксесуари. Така

увага ЗМІ ще більше посилює вплив події на індустрію моди та допомагає

формувати громадську думку про те, що є модним. Мет Гала також надихнув

інш і модні події в усьому світі, такі як Каннський кінофестиваль, який став

платформою для високої моди та гламуру на червоних доріжках. Теми та

експонати Мет Гала надихнули дизайнерів і художників на створення нових

робіт, які досліджують перетин моди, мистецтва та культури. Наприклад,

колекція Hacking Infinity дизайнера Айріс ван Херпен, яка була натхненна

темою Met Gala 2019 Camp: Notes on Fashion, містила складні 3D-друковані

проекти, які кинули виклик традиційним уявленням про красу та форму.

Підсумовуючи, зазначимо, що Мет Гала є важливою соціальною подією

у світі моди, яка формує імідж індустрії та привертає увагу ЗМІ. Хоча Мет

Гала критикували за її ексклюзивність і відсутність різноманітності, подія

вжила заходів, щоб стати більш інклюзивною та відзначати недостатньо

представлені культури.

Висновки до розділу 3

У цьому розділі досліджено феномен Мет Гала як соціокультурної

події, а саме проаналізовано історію шоу та визначено його вплив на

формування модних тенденцій та стильових уподобань в соціумі. Виявлено

вплив події на дизайнерські рішення у створенні нових колекцій. Розглянуто

найвідоміші теми Мет Гала (2015–2022) та їхню важливість у комунікації між
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подією та глядачем. Визначено, що історія Мет Гала відображає еволюцію

моди від традиційного до сучасного її визначення, де стиль та

індивідуальність є ключовими елементами. Показано, що Мет Гала є

соціальною подією, яка впливає на формування іміджу фешн-індустрії.

Загалом, доведено, що Мет Гала є унікальною подією, яка об'єднує моду,

мистецтво, культуру та суспільство, що сприяє зміцненню зв'язків між цими

сферами та впливає на формування сучасної культури в цілому.
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РОЗДІЛ 4

МЕТ ГАЛА ЯК ПЛАТФОРМА СОЦІОКУЛЬТУРНОЇ КОМУНІКАЦІЇ

4.1 Комунікаційна стратегія фешн-шоу Мет Гала

Фешн-шоу Мета Гала широко представлена у цифровому просторі.

Цифрова комунікація є важливим інструментом у сучасному культурному

дискурсі. Різноманітні комунікаційні платформи та програми стають

незамінними елементами в популяризації соціально значущих тем для

залучення клієнтів та партнерів. Як зазначає український дослідник, експерт

із аналізу соціальних комунікацій, автор теорії інмутації О. М. Холод, щоб

комунікаційна стратегія мала позитивні наслідки, вона має впливати на три

основні види спілкування: вербальний, невербальний та письмовий [15,

c. 32–36], що має особливо важливе значення для розробки будь-яких

проєктів, у т. ч. у галузі фешн-індустрії. Комунікація, яка може як покращити

рівень проєкту, так і зруйнувати його, є важливим аспектом будь-якого

соціокультурного середовища, оскільки вона пришвидшує потік інформації.

Відповідно до вищезазначеного український медіадослідник, професор

у галузі соціальних і масових комунікацій В. В. Різун виділяє три базові

функції комунікації як однієї з форм спілкування.

1. Інформаційна функція означає, що завдяки соціальній комунікації

в суспільстві передається інформація про предмети, їх властивості, явища, дії

та процеси.

2. Експресивна функція визначає здатність соціальної комунікації

передавати оціночну інформацію про предмети або явища.

3. Прагматична функція означає, що соціальна комунікація є

засобом, який спонукає людину до певної дії та реакції [12, с. 7–11].

Комунікаційна стратегія Мет Гала націлена на поширення інформації

про цю подію та у цілому – на привернення уваги до модних тенденцій і

трендів. Згідно з концепцією іспанського фахівця у галузі взаємозв’язку моди,
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брендингу і культури, дослідника комунікацій, головного редактора журналу

Editor Elle Education Business Фернандо А. де ла Гарца (Fernando Aguileta De

La Garza), ключовими елементами розробки комунікаційної стратегії у сфері

фешн є: 1) встановити цілі комунікації, 2) створити меседж для передачі,

3) обрати канали зв'язку відповідно до цілей, 4) розробити бюджет

комунікаційної кампанії, 5) застосувати інтегральний комунікаційний підхід

до створення медіаконтенту, 6) керувати та координувати комунікаційні

процеси, 7) вимірювати результати комунікаційної стратегії [65]. Усі ці

елементи присутні у розробці комунікаційної стратегії будь-якого фешн-шоу,

у тому числі і Мет Гала. Однак у останньої є і своя специфіка.

Виходячи з усіх проаналізованих нами досліджень та спираючись на

досвід узагальнення медіарепрезентацій Мет Гала, виділимо характерні

маркери комунікаційної стратегії Мет Гала, спрямованої на поширення її

впливу на індустрію моди:

Кросмедійна репрезентація події на різних комунікаційних платформах.

Мет Гала широко висвітлюється на сайтах, у модних журналах, телевізійних

новинах і інформаційних виданнях, має потужну присутність у соціальних

мережах, офіційному ютуб-каналі Vogue та у публікаціях блоґерів, які

коментують теми заходу, виставки та поширюють її візуальні образи.

Репрезентація події в медіа допомагає підвищити її видимість і охоплення, а

також залучити ширшу аудиторію.

Залучення всесвітньо відомих інфлюенсерів. Мет Гала стала

популярною подією серед впливових людей і знаменитостей (таких як,

наприклад, Rihanna, Anne Hathaway або Kim Kardashian), які використовують

свої соціальні медіаплатформи, щоб продемонструвати свій образ на червоній

доріжці та рекламувати подію. Залучення впливових осіб допомогло

посилити вплив події на індустрію моди та збільшити висвітлення в ЗМІ.

Співпраця з популярними модними брендами (Valentino, Versace. Gucci,

та La Perla та ін.), видатними дизайнерами, модельєрами і стилістами

(наприклад, Го Пей, Карлом Лагерфельдом, Верою Вонг) з метою
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створення ексклюзивних колекцій та продуктів, натхненних подією. Ця

співпраця допомагає отримати додатковий прибуток для музею Метрополітен

та підсилити культурне значення події.

Комунікаційна стратегія Мет Гала має значний вплив не тільки на

естетичну складову фешн-культури, але й на економічну цінність індустрії

моди. Подія приваблює високопоставлених зіркових гостей, які роблять

внесок у розвиток фешн-індустрії через свій вплив і купівельну

спроможність. Подія приносить значні доходи завдяки продажу квитків,

спонсорству та ефективному брендингу.

У цілому, використовуючи різні медіаплатформи, впливових персон і

зірок, співпрацю з відомими модними брендами та дизайнерами та

додаткових івентів у межах події Мета Гала, організатори заходу можуть

рекламувати його, залучати аудиторію та посилювати уявлення про

важливість моди в широкому культурному середовищі. Меседжі Мет Гала, її

теми та експонати виставок часто віддзеркалюють перетин моди з іншими

формами мистецтва, такими як музика, кіно та фотографія, залишають свій

відбиток в культурі та суспільстві, допомагають підняти розуміння моди як

простого товару до форми художнього вираження та культурного значення,

що підвищує її важливість в глобальному культурному контексті.

4.2 Мет Гала як інтернет-платформа та двигун демократизації моди

Мет Гала стала важливою культурною подією, що приваблює світову

аудиторію, і Інтернет відіграв значну роль у розширенні її охоплення.

Платформи соціальних медіа, такі як Twitter, Facebook, Instagram і TikTok,

дозволяють людям у всьому світі брати участь у розмові про подію, навіть

якщо вони фізично відсутні на самому заході, що неодноразово ставало

предметом аналізу дослідників проблеми інтернет-присутності (див.,

наприклад [33, p. 31-61]). Хештег #metgala широко використовується в



37

соціальних мережах, дозволяючи користувачам ділитися своїми думками

щодо модного вибору та обговорювати теми події. Це дозволяє

інтернет-спільнотам залучитися до формування дискусії навколо Мет Гала,

додаючиши їй більш вагомого культурного значення.

Організатори заходу використовують різноманітні канали зв’язку, щоб

зацікавити аудиторію, викликати ажіотаж і підкреслити важливість моди як

форми художнього вираження та культурного значення. Основними

інтернет-платформами, на яких представлено інформацію про подію Мет

Гала, та та каналами комунікації, через які ця інформація поширюється серед

інтернет-користувачів, є:

– офіційний сайт Інституту костюма нью-йоркського музею

Метрополітан [80],

– глянцеві журнали (Vogue, Harper's Bazaar, Elle, Cosmopolitan та ін.)

[59, 60, 64, 75].

– новинні онлайн-медіа, інформаційні агенції, періодичні видання та

телерадіокомпанії (ABC News, CNN News, The New York Times та ін.) [68, 72,

74],

– соціальні мережі, месенджери та відеохостинги: Facebook [73],

Instagram [93], Twitter [90] і офіційному ютуб-каналі Vogue [94],

– блоґосфера, в якій представлено публікації, критичні огляди та

коментарі про теми події Мет Гала, описи виставки і візуальний контент

(найбільш відомими блоґерами, які висвітлюють події Мет Гала, є К'яра

Ферраньї, Емма Чемберлен, Джеймс Чарльз [79, 61, 62, 79]).

Інформація про Мет Гала, представлена в Інтернеті та офіційні акаунти

події в соціальних мережах (@metgala і @metgalaofficial, @themetgalaofficial

та ін.) застосовуються для її реклами, демонстрації образів на червоній

доріжці та надання доступу за лаштунки. Інтернет-спільноти відіграли значну

роль у формуванні модного вибору відвідувачів Мет Гала. Останніми роками

платформи соціальних мереж дозволили більш демократичний доступ до

модних тенденцій, і це вплинуло на вибір зірок, які відвідують Мет Гала.
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Інтернет дозволив демократизувати моду, надаючи людям більше доступу до

модних тенденцій і надихаючи на творчість у виборі моди. Подія стала

джерелом натхнення для інтернет-спільнот, де люди діляться мемами,

організують перформанси та флешмоби на основі модного вибору, який

бачать на червоній доріжці. Подія призвела до створення великої кількості

фан-спільнот навколо певних знаменитостей, які постійно з’являються на

заході. Це сприяє довговічності та зростанню культурного значення події,

оскільки вона стала джерелом розваг і натхнення для людей у всьому світі.

Інтернет посідає ключове місце у процесах посилення активності та

поширення повідомлень Мет Гала про соціальну справедливість. Платформи

соціальних мереж дозволяють людям ділитися думками та обговорювати

політичні заяви, зроблені під час заходу. Відео та фотографії події часто

стають вірусними, що прибільшує соціокультурний вплив події на аудиторію.

Як ми вже зазначали вище, Мет Гала стала платформою для діалогу з

важливих суспільних питань, і вирішальну роль у сприянні цьому зіграли

інтернет-спільноти.

Крім того, взаємодія між Мет Гала та інтернет-спільнотами має

економічну складову. Подія стала маркетинговою можливістю для

модельєрів, а створені ними образи зазвичай привертають значну увагу

публіки та набувають широкий розголос. Використання соціальних медіа

надають дизайнерам можливість охопити ширшу аудиторію, викликати

більший інтерес до їхніх розробок і фешн-проєктів. Зростання популярності

робіт модельєрів сприяє розвитку індустрії моди, перетворюючи її на

неабиякий рушій світової економіки. Мет Гала також вплинула на те, як люди

споживають моду: подія популяризувала високу моду та зробила її

доступнішою для широкої аудиторії. Це позначилося і на тому, як люди

бачать моду, заохочуючи їх до більш інноваційного та креативного підходу до

власного одягу.

Мет Гала значно вплинула й на індустрію краси. Подія часто

демонструє несподівані, незвичні та екстравагантні макіяжі, надихаючи
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людей на пошуки нових ідей у формуванні власного іміджу за допомогою

модного макіяжу. Завдяки соціальним мережам та б’юті-блогерам виникають

та стрімко поширюються нові тенденції краси. Візажисти та косметичні

бренди часто співпрацюють з селебрітіс, щоб створити унікальні образи, що

відповідають тематиці чергового заходу Мет Гала, завдяки чому вона стала

світовим майданчиком для народження та поширення інновацій у сфері

б’юті-індустрії.

Взаємодія між Мет Гала та інтернет-спільнотами також впливає на те,

як зірки кіно, шоу-бізнесу та фешн-індустрії комунікують зі своєю

аудиторією. Ми вже відзначали, що організатори Мет Гала запрошують їх для

реалізації своїх цілей: рекламування, промоушну, популяризації, поширення

аудиторії та просування події. Але є і зворотній бік у цій взаємодії: зірки

використовують подію Мет Гала у своїх власних цілях. Селебрітіс, які

відвідують щорічні Мет Гала та after-party, мають значну кількість

прихильників у соціальних мережах, і ця подія стає для них можливістю

просувати свій особистий бренд, створювати новий контент для фанатів.

Інтернет сприяє більш прямій та особистісній взаємодії між лідерами думок

та їхніми шанувальниками, а Мет Гала стає платформою для такого типу

взаємодії.

Взаємодія між Мет Гала та інтернет-спільнотами є складною,

багатогранною та має потужний вплив на те, як люди споживають медіа.

Користуватися телефонами на офіційній частині заходу всім його учасникам

заборонено: будь-яка фото і відеозйомка для них недоступна. Завдяки цьому

всі запрошені акредитовані журналісти, фотографи та камерамени, які

представляють офіційні медіа, мають шанс на публікацію унікальних фото.

Кожного року Мет Гала стає значущим моментом для медіаорганізацій, які

зацікавлені у висвітленні яскравої зіркової події світового значення, що,

безумовно сприяє зростанню їхньої популярності. Таким чином, Мет Гала і

новинні медіа ніби утворюють своєрідний взаємовигідний союз: організатори

Мет Гала використовують медіа для отримання більш гучного резонансу, а
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медіа використовують Мет Гала як можливість отримання ексклюзивного

новинного контенту.

Інтернет значною мірою сприяє демократизації моди, дозволяючи

людям у всьому світі отримувати доступ до висвітлення події. За даними

Vogue [72], Met Gala 2021 принесла понад 950 мільйонів показів у соціальних

мережах лише за дві години, а в Instagram хештег #metgala використано

понад 2,7 мільйони разів. Сукня Ріанни на Met Gala 2019, розроблена Гуо

Пеєм, надихнула на створення безлічі інтернет-мемів і викликала понад

2,3 мільйони пошукових запитів у Google протягом 24 годин після події. У

2019 році Леді Гага чотири рази змінила вбрання на червоній доріжці Мет

Гала, кожне з яких привернуло неабияку увагу та викликала галас у

соціальних мережах. Згідно з дослідженням Lyst, пошукові запити “рожеві

сукні” зросли на 119% за тиждень після Met Gala 2019, яка мала рожевий

дрес-код [91]. Ці статистичні дані та приклади демонструють значний вплив

Мет Гала на інтернет-спільноти, особливо з точки зору створення шуму в

соціальних мережах і надихаючих тенденцій моди та краси.

Підсумовуючи, зазначимо, щп Мет Гала в сучасній культурі виконує

функцію альтернативних медіа: як інтернет-платформа соціокультурної

комунікації щорічний нью-йоркський Бал Інституту костюма дозволяє людям

у всьому світі долучатися до події, брати участь в обговоренні її тем і

меседжів, що у цілому сприяє демократизації моди. Інтернет зіграв значну

роль у зростанні охоплення та поширення соціокультурного впливу події.

Оскільки роль Інтернету у формуванні культури та суспільства продовжує

зростати, цілком імовірно, що взаємозв’язок між Мет Гала та

інтернет-спільнотами продовжуватиме розвиватися та формувати популярну

культуру в цілому.
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Висновки до розділу 4

У даному розділі ми визначили специфіку Мет Гала як платформи

соціокультурної комунікації. Нами розглянуто основні види спілкування за

О. Холодом (вербальний, невербальний та письмовий) та функції комунікації

за В. Різуном (інформаційна, експресивна та прагматична); ключові елементи

розробки комунікаційної стратегії у сфері фешн за Фернандо А. де ла Гарца

(встановити цілі комунікації, створити меседж для передачі, обрати канали

зв'язку відповідно до цілей, розробити бюджет комунікаційної кампанії,

застосувати інтегральний комунікаційний підхід до створення медіаконтенту,

керувати та координувати комунікаційні процеси, вимірювати результати

комунікаційної стратегії). На цій основі ми визначили характерні маркери

комунікаційної стратегії Мет Гала, надали власну класифікацію її

інтернет-платформ і каналів поширення інформації про подію, дослідили

зв’язок Мет Гала з інтернет-спільнотами та довели її фундаментальне

значення для процесів демократизації моди.



42

РОЗДІЛ 5

АВТОРСЬКИЙ ПРОЄКТ ФЕШН-ШОУ УМЕЖАХ

УКРАЇНСЬКОГО ТИЖНЯМОДИ

5.1 Обґрунтування концепт-ідеї події

Українська фешн-індустрія – доволі складне явище, яке пережило зміни

від загальноприйнятої, регульованої та чітко визначеної моди часів колишнього

СРСР до самостійного, цікавого та динамічного феномена незалежної України.

По-перше, ринок індустрії моди дуже конкурентоспроможний, це гарантує

постійні зміни та появу нових облич, брендів, послуг. По-друге, різноманітність:

товари різного цінового сегменту, конкуренцію брендам високої моди, таким як

Bevza, FROLOV, IENKI IENKI, складають нові приватні ательє та просто

креативні люди, які просувають виготовленні вручну речі. Концептуальні

колекції, нові технічні рішення та ручна робота існують в одній площині. Попри

те, що українська модна індустрія рясніє брендами, дизайнерами зі світовими

іменами та просто креативними людьми цієї сфери, вона і досі залишається

недостатньо сформованою, маловідомою та дослідженою не повною мірою.

Така проблема зумовлена пострадянським мисленням, а саме – недовірою до

державних виробників. На щастя, ця проблема починає зникати через зміну

поколінь, але на жаль, досить повільно.

Українська фешн-індустрія має тісний зв'язок з американською.

Наприклад, у Нью-Йорку відкрито український шоурум, де вітчизняні бренди

представляють широкий спектр різноманітних стилів, пропонують матеріали

найвищої якості та пропагують «відповідальну» моду. Усі ці модні колекції

репрезентують у Нью-Йорку українську національну ідентичність. У 2022 році

під час щорічної виставки Інституту костюма музею Метрополітен один із

модераторів вечора, фешн-журналіст і редактор Vogue Геміш Боулз згадав про

вклад українських емігрантів у американську моду та розповів присутнім про
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киянку Валентину Саніну-Шлеє. У 2023 році на червоній доріжці Мет Гала

з'явилася українська дизайнерка Світлана Бевза у сукні власного бренду.

Під час повномасштабного військового вторгнення розвиток

української культури, і моди зокрема, зазнає значних змін. Дизайнери шукають

натхнення в національних мотивах і створюють нові тенденції. Українська

фешн-індустрія шукає нових партнерів і платформи для реалізації мистецьких

проєктів. Саме такі зміни і слугують натхненням для авторки міжнародного

(україно-американського) проєкту, що стане продовженням теоретичної частини

нашого дослідження. Концепт-ідея і ключовий меседж цього проєкту полягає в

наступному. На основі застосування американського досвіду в реаліях нашої

країни ми хочемо створити інноваційний проєкт, спрямований на те, щоб

нагадати українцям про їхнє етнічне коріння, а американським гостям –

показати національне українське надбання через сучасну моду.

5.2 Проєкт “Модні вечорниці”: від задуму до реалізації

Авторський україно-американський проєкт фешн-шоу пропонуємо

провести у межах Українського тижня моди. Опишемо цей проєкт більш

детально.

Назва проєкту: Модні вечорниці.

Опис проєкту. Авторський проєкт фешн-шоу “Модні вечорниці”

присвячений створенню в українському культурному просторі модної події, що

відкриває новий погляд на вечірки наших предків. Спробуємо надати такому

звичайному, традиційному українському феномену нове життя. Це буде модна

подія з елементами традиційних вечорниць: ворожіннями, переосмисленими

українськими піснями та танцями. Щоб зробити з цього проєкту модної події

потужну платформу соціокультурної комунікації, планується залучити до нього

не тільки молодих дизайнерів одягу та аксесуарів, але й українських

журналістів, інфлюенсерів, блоґерів, селебрітіс, а також, у якості почесних

гостей, – представників Посольства США в Україні. Так як захід буде



44

тематичним, присвяченим переосмисленню українських традицій і народної

культури, гостям потрібно буде продумати свої образи до найменших деталей. У

цьому їм і допоможуть молоді кутюр’є.

Актуальність. Під час війни важливо пам'ятати про національне

коріння та традиції, і тому існує потреба в інноваційному фешн-проєкті, що

буде висвітлювати багату українську культуру і при цьому зацікавить

американську спільноту. В Україні досить мало таких заходів, пов'язаних із

модною індустрією, а ті, які є, не набувають значного розголосу в українському

суспільстві.

Мета проєкту – демонстрація та популяризація надбання української

національної культури через індустрію моди в сучасному модному дискурсі та

медіа нашої країни із залученням американських партнерів.

Цільова аудиторія:

● подія спрямована на громадян України віком від 18 років, які

мають інтерес до вивчення історії української культури та збереження

національних традицій;

● молоді дизайнери та творчі особистості, які створюють одяг і

аксесуари з українськими мотивами та бажають бути партнерами заходу або

просто шукають натхнення;

● американська спільнота в Україні, посольство США;

● культурні діячі та блоґери (20–40 років).

Учасники проєкту: проєкт-менеджер, PR-менеджер, SMM-менеджер,

координатор, дизайнери одягу, стилісти, візажисти, перукар, юрист, бухгалтер,

перекладачі, веб-дизайнери, фотографи і відеооператори, служба охорони,

технічний персонал.

Календарний план: весь процес розробки та реалізації фешн-проєкту

займе 4 місяці і міститиме три етапи:

– препродакшн (3 місяці): пошук спонсорів і дизайнерів, вибір

приміщення для оренди, розробка дизайнерами образів, пошук музикантів та

акторів, надсилання запрошення американським гостям, співпраця з блоґерами
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для висвітлення події широкому загалу, розробка логотипу та брендбуку події,

підготовка прес-релізів, зйомка рекламних роликів для Instagram, TikTok,

Facebook, поширення анонсів та детальної інформації про подію в

інтернет-просторі.

– продакшн (3 дні): оформлення локації, проведення заходу, організація

фото- і відеозйомки, стрім-трансляцій;

– постпродакшн (1 місяць): написання пост-релізів, підготовка та

поширення фото- і відеозвітів, збір й систематизація реакцій і коментарів,

публікації постів про результати проєкту на медіаресурсах партнерів заходу і на

офіційних інтернет-сторінках події.

Комунікаційна стратегія та PR-план: буде створено сторінку події на

сайті Тижня української моди, акаунти в соціальних мережах (Instagram,

Facebook, TikTok). Заплановано проведення рекламної кампанії із залученням

інфлюенсерів, партнерів-блоґерів і зірок. Передбачено співпрацю з

колумністами, авторами блогів, редакторами онлайн-видань, адміністраторами і

контент-менеджерами мережевих медіасторінок про культуру, мистецтво, хобі.

Рекламно-інформаційна діяльність буде здійснюватися через поширення

заздалегідь підготовлених текстів, фото, відеороликів про проєкт, а також

інформаційних сторіз на сторінках партнерів-блоґерів.

Завдання проєкту:

1 Ознайомлення цільової аудиторії з традиційною українською

культурою.

2 Популяризація національних традицій через модну дискусію.

3 Надання молодим дизайнерам платформи для праці та можливість

презентації їхньої роботи широкій аудиторії.

4 Широке висвітлення сучасної української моди у поєднанні з

традиційною культурою.

Бюджетування проєкту:

● оренда приміщення 72 000 грн/добу. Його оформлення –

35 000 грн;
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● рекламна кампанія (SMM, реклама в Instagram, Facebook, TikTok,

співпраця з медіа та іншими партнерами) – 30 000 грн;

● фуршет – 40 000 грн;

● заробітна плата всім учасникам команди на всіх етапах проєкту

не більше 10 % від загального бюджету.

Загальний бюджет – 827 600 грн.

Оцінка результатів проєкту.

Короткострокові результати:

1 Ознайомити цільову аудиторію проєкту з його темою та концепцією.

2 Залучити до модного дискурсу в України як найбільше людей.

Довгострокові результати:

1 Популяризувати нове бачення української моди.

2 Привернути увагу молоді до проблеми національної ідентичності

через моду.

3 Надати можливість молодим українським дизайнерам презентувати

свої роботи.

4 Залучити до модного дискурсу в Україні американську спільноту.

Підсумки: Результатом проєкту буде фешн-подія, створена на основі

американського досвіду Мет Гала, яка популяризує вітчизняну модну індустрію

не тільки для українського суспільства, але і для американської спільноти в

Україні.

Загалом, маємо всі підстави припускати, що описаний нами задум і

окреслені шляхи реалізації авторського україно-американського проєкту

“Модні вечорниці” дозволять перетворити цю подію на потужну платформу

соціокультурної комунікації в українському культурному просторі. Проєкт

заплановано реалізувати у 2024 році з перспективою (за умови його успіху),

подальшого розвитку – повторюваності кожного наступного року.
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Висновки до розділу 5

У цьому розділі нами розроблено концепцію авторського

україно-американського проєкту фешн-шоу “Модні вечорниці”, який буде

організовано під час Українського тижня моди. Фешн-шоу буде створено для

популяризації в українському медіапросторі моди, заснованої на народних

мотивах традиційної української культури, залученню іноземних партнерів і

показу спільноті США національної спадщини України. Проєкт фешн-шоу

“Модні вечорниці” є практичним продовженням проведеного нами

теоретичного дослідження фешн-шоу як платформи соціокультурної

комунікації на основі аналізу феномена Мет Гала. Можемо припустити, що за

умови обрання місцем проведення запропонованого нами фешн-шоу такої

знакової локації як, наприклад, Національний художній музей України, подія

“Модні вечорниці” стане віддзеркаленням ідеї нью-йоркського Балу

Інституту костюма – своєрідним “українським Мет Гала”.
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ВИСНОВКИ

У цьому дослідженні розкрито специфіку фешн-шоу як соціокультурної

комунікаційної платформи на основі аналізу феномена нью-йоркського Балу

Інституту костюма Мет Гала. Нами досягнуто мети і виконано усі поставлені

перед роботою завдання. Розглянуто дефініції та теоретико-методологічний

інструментарій дослідження моди, особливості організації та проведення

фешн-шоу, історію та соціокультурне значення Мет Гала для розвитку модної

індустрії та культури загалом. Проаналізовано вплив Мет Гала на

формування культурного дискурсу, визначено роль Мет Гала у формуванні та

просуванні модних тенденцій та культурних продуктів. Проаналізовано

комунікаційну статегію фешн-шоу Мет Гала та розроблено авторський

проєкт у галузі фешн-шоу. Показано, що фешн-шоу є важливою складовою

моди як соціокультурного механізму, який характеризується

короткостроковістю, мінливістю та суттєво впливає на різні сфери

суспільного життя.

Ключові результати дослідження полягають у наступному.

– Визначено основні поняття та теоретико-методологічні підходи до

дослідження феномена моди. Надано авторське визначення поняття

фешн-шоу, під яким у нашому дослідженні розуміється публічний показ

одягу високої моди та аксесуарів, що проводиться модними брендами та

дизайнерами в незвичайній локації за допомогою допоміжних спецефектів

для трансляції нових модних тенденцій та популяризації брендів. Нами

обґрунтовано основні теоретичні підходи до дослідження моди, які базуються

на концепції наслідування Г. Зіммеля, теорії демонстративної поведінки

Т. Веблена, трактуваннї моди через колективну поведінку Г. Блумера і

дослідженні моди в межах семіотичного підходу Р. Барта і Ж. Бодріяра.

– Проаналізовано фешн-шоу як сферу проєктного менеджменту.

Визначено три основні кроки роботи проджект-менеджера у галузі

фешн-індустрії: 1) концептуалізація теми заходу та його планування,
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2) організація та проведення заходу, 3) забезпечення медійної репрезентації

показу мод. Систематизовано наявні класифікації фешн-шоу і запропоновано

власну типологію, згідно до якої основними видами фешн-шоу є подіум,

презентаційні покази, торгові виставки, спливаючі покази, модні вітрини,

благодійні покази мод і After-party. Показано, що в аналізі події Мет Гала як

соціокультурного феномена слід враховувати основні функції модних шоу,

серед яких найбільш важливими є гедоністична, компенсаторна,

демонстративна та комунікативна.

– Визначено особливості Мет Гала як соціокультурного феномена, який

створює образ модного світу. На основі уточнення та доповнення концепції,

представленої у фундаментальні праці американських дослідників моди

Хеміша Боулза та Хлої Малле нами досліджено історію Мет Гала як

найочікуванішої у світі щорічної модної події та виділено три основні

періоди її розвитку: 1) локальний (1937–1947); 2) тематичний (1948–1990-ті);

3) глобальний (2000-ні – початок 2020-х). Розглянуто теми події останніх

років (2015–2022), на яких соціальних проблемах акцентували увагу

організатори події та до яких культурних тем апелювали. Виділено ключові

маркери феномена Мет Гала, що підкреслюють його важливість для індустрії

моди: сприяння інноваціям і креативності, створення реклами та експозиції,

встановлення трендів і вплив на моду, сприяння співпраці та партнерству,

підтримка збереження історії моди. На основі аналізу глянцевих видань та

діяльності головної редакторки Vogue Анни Вінтур показано, як діячі моди,

куратори та знаменитості Мет Гала формують нові, популярні образи моди.

– Окреслено специфіку Мет Гала як платформи соціокультурної

комунікації. На основі проведеного авторського дослідження визначено

характерні маркери комунікаційної стратегії Мет Гала (кросмедійна

репрезентація події; залучення всесвітньо відомих інфлюенсерів; співпраця з

популярними модними брендами, видатними дизайнерами, модельєрами і

стилістами). Запропоновано класифікацію інтернет-платформ, на яких

представлено інформацію про подію Мет Гала, та каналів комунікації, через
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які ця інформація поширюється серед інтернет-користувачів (офіційний сайт

події, глянцеві журнали, новинні онлайн-медіа, соціальні мережі,

месенджери, відеохостинги, блоґосфера). Розкрито особливості Мет Гала як

інтернет-платформи соціокультурної комунікації; досліджено специфіку

взаємодії між Мет Гала та інтернет-спільнотами, маркетологами,

б’юті-блоґерами, зірками, журналістами. Зазначено, що як

інтернет-платформа соціокультурної комунікації Мет Гала транслює модну

поведінку та стає двигуном демократизації моди.

– На основі дослідження, основні положення якого представлені у

теоретичних розділах даної роботи, нами розроблено авторський

україно-американський проєкт фешн-шоу “Модні вечорниці” у межах

Українського тижня моди. Окреслено концепт-ідею цієї події, основні кроки її

підготовки, планування та реалізації. Проєкт переймає американський досвід

підготовки та проведення балу Мет Гала і спрямовано, з одного боку, на

популяризацію та нову інтерпретацію образів і мотивів традиційної

української культури, які стають трендами у галузі фешн-індустрії, а, з

іншого – на демонстрацію запрошеним американським гостям історичної

спадщини України, переосмисленої через культурні коди сучасної високої

моди. Ключовий меседж цього фешн-шоу – символічне повернення українців

до свого власного етнічного коріння через створення модної події.

У цілому, ключовим результатом дослідження є окреслення

соціокультурного вектору розвитку Мет Гала як феномена, що з кожним

роком набуває все більшої значущості та формує майбутні тренди в індустрії

моди, краси та медіа. Ця тема є невичерпною та ставить безліч нових питань

для майбутніх досліджень, спрямованих на аналіз мотивацій, культурної та

соціальної ідентичності відвідувачів та учасників фешн-шоу; розуміння

головних ознак модних подій та їхньої ролі в житті як окремої особистості,

так і суспільства в цілому; визначення ефекту Мет Гала в популяризації

культурних і мистецьких тенденцій; аналіз Мет Гала як хабу для організації

міжнародної взаємодії між дизайнерами, маркетологами та іншими
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виробниками культурних продуктів; пошук взаємних кореляцій між

естетикою Мет Гала і розвитком модних технологій; розкриття перспектив

застосування у галузі фешн-індустрії інновацій в галузі гейм-культури,

графічного, моушн- і веб-дизайну, доповненої та віртуальної реальності,

NFT-технологій, онлайн-презентацій, 3D моделювання та анімації, нейронних

мереж і штучного інтелекту. Ці теми, безумовно, мають потужний

евристичний потенціал і потребують подальшого детального дослідження.
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