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ВСТУП
 	Актуальність теми. Мода - соціокультурне явище, яке існує вже дуже давно. Але у міру розвитку людського суспільства, ускладнюється її зміст, вона отримує все більше проявів (стиль одягу, способи спілкування між людьми, канали отримання інформації, особливості проведення дозвілля, професія і т.д.). 
Актуальність вивчення моди у рамках соціології підтверджують існуючі протиріччя: з одного боку, мода – продукт та джерело соціальної нерівності, з іншого боку, вона є результатом розвитку соціальної рівності. З одного боку, мода пригнічує індивідуальність, з іншого- сприяє її розвитку.
Формулювання проблеми: 
Проблеми вестиментарної культури в період світових криз і питання, які вони висувають суспільству, не можна назвати новими. З приходом промислової революції ці проблеми лише загострилися, незважаючи на те, що існували задовго до формування «суспільства споживання». Пандемія «Covid-19» стала переломним моментом для індустрії моди першої чверті XXI століття, одним із тих, коли порушився звичний спосіб життя і люди відчули, що всі їхні колишні потреби втратили значення. Старі установки ще існують, але багато з них вже не затребувані, позбавлені цінності та зведені до реальності.
Модники, як і всі, чий гардероб розрахований на вихід і якісь особливі приводи, зіткнувшись із їхньою відсутністю, змушені були модну поведінку скоротити до мінімуму у період карантину. Перебування віч-на-віч зі своїм гардеробом, по суті, що не поповнювався протягом карантину, породило унікальні ситуації.
Модне затишшя стало гарним досвідом, який показав, що можна обходитися набагато меншою кількістю одягу, а той, що є, заслуговує на більшу увагу. Багато хто вперше за довгі роки перебрали гардероби. У деяких статтях фіксувалося бажання підремонтувати речі, тобто надати їм шанс на нове життя після пандемії.
Незважаючи на досить велику вивченість даної проблематики, роль швидкої моди як особливості феному у період карантину мало вивчена. Всі ці аспекти підштовхнули до проведення наукового дослідження за темою «Особливості феномену «fast fashion» у період карантину».
Методологічна база дослідження: Проблемне поле моди активно досліджують соціологи з США, Франції, Німеччини та інших країн сучасного світу. Концепція «моди» та «швидкої моди» отримала свій розвиток в соціологічному науковому співтоваристві  в працях  Г. Тард, Г. Спенсер, Т. Веблен, Г. Зіммель, Г. Блумер, В. Зомбарт, Р. Сеннет, Р. Барт, Ж. Бодрійяр. Серед українських дослідників, на цій проблематиці сьогодні спеціалізуються: О. Гурова, Г. Куц, Ю. Легенький, О. Скалацька, Л. Ткаченко та інші.
Отже, метою дипломної роботи комплексний аналіз вивчення феномену «fast fashion» у період карантину.
Для успішного досягнення поставленої мети необхідно вирішити такі завдання:
1. Розглянути соціологічні концепції у вивченні швидкої моди;
1. Визначити поняття та структуру швидкої моди як соціального інституту;
1. Описати особливості «fast fashion» в епоху пандемії;
1. Проаналізувати ключові бренди  у «fast fashion».
1. Розробити порівняльний аналіз реальних та віртуальних моделей – інфлюенсерів.
Об'єктом дослідження є феномен «fast fashion». 
Предметом дослідження є  особливості феномену «fast fashion» у  період карантину. 
Наукова новизна проведеного дослідження полягає у поглибленні розуміння «швидкої моди» та у подальшому аналізі ключевих-брендів швидкої моди в період пандемії. 
Методи дослідження. У магістерській роботі використано ряд методів дослідження, а саме : загально - науковий, порівняння та узагальнення, для вивчення робіт вітчизняних та зарубіжних авторів, моніторингу та історичний для визначення існуючого стану проблеми, та  соціологічний метод, який полягає у аналізі теми.
Емперічна база  складається з проаналізованого дослідження, що стосується швидкої моди- ключових-брендів «Zara» и «H&M» під час пандемії та порівняльний аналіз реальних та віртуальних моделей – інфлюенсерів.
Практична значущість роботи: дослідження передбачає аналіз у розгляді швидкої моди, що стане цікавим для широкого кола фахівців, які цікавляться питаннями соціології, а також осіб, в тій чи іншій мірі причетних до сучасної fast- fashion індустрії.
Інтерпритація основних понять:
1. Мода - це з соціальних норм, властивих, передусім, індустріальному і постіндустріальному суспільствам. Як обов'язкову соціальну норму мода наказує членам цього суспільства певну модель споживчої поведінки. По відношенню до індивіда мода як соціальна норма має зовнішній характер.
2. Fast fashion- «Швидка мода» – термін, що використовується модними рітейлерами для позначення швидкого оновлення асортимент марки кілька разів на сезон. Одяг та взуття цієї категорії випускається з урахуванням останніх модних тенденцій. Акцент робиться на оптимізації певних елементів ланцюга поставок для того, щоб ці тенденції розроблялися та виготовлялися швидко та недорого, що дозволяє цільовому споживачеві купити останні модні елементи одягу за нижчою ціною.
3. Соціальний феномен - одне з основних понять соціології та соціальної філософії, яке означає «елемент соціальної реальності, що володіє всією повнотою соціальних властивостей та ознак».
4. Епоха пандемії COVID-19 – поточна пандемія, викликана поширенням коронавірусу SARS-CoV-2. Спалах захворюваності на вірус вперше був зафіксований в Ухані, Китай, у грудні 2019 року. 30 січня 2020 року Всесвітня організація охорони здоров'я оголосила цей спалах надзвичайною ситуацією в галузі громадської охорони здоров'я, що має міжнародне значення, а 11 березня — пандемією.
Структура роботи
Робота складається зі вступу, двох  розділів, кожен з яких має декілька підпунктів, висновків, списку літератури та додатків. 
В першому розділі розглядаються теоретичні основи дослідження феномену як соціального феномену, а саме мова йде про соціологічні концепції у вивченні швидкої моди та структура і функції швидкої моди як соціального інституту.
В другому розділі роботи наведено особливості швидкої моди ц період карантину, розберемо саме особливості «fast fashion» в епоху пандемії та проаналізуємо  ключові бренди «fast fashion» у карантин.
Повний обсяг роботи 55 сторінок. Список використаних джерел – 43 найменувань.







ВИСНОВКИ
Метою нашої дипломної роботи був комплексний аналіз вивчення феномену «fast fashion» у період пандемії. У результаті вивчення «fast fashion» виявлено, що, незважаючи на деяку кількість публікацій, спеціального дослідження, а тим більше у соціології, присвяченого швидкої моди, проведено ще не було. В ході написання дипломної роботи ми досягли поставлених завдань, а саме: 
1) Розглянули соціологічні концепції у вивченні швидкої моди, та зрозуміли, що на моду, як на важливий елемент суспільного життя, у 19 столітті звернули увагу західні соціологи. Сучасний етап вивчення моди починається з другої половини 20 століття. Термінологія моди формується під впливом багатьох чинників: місця і часу проживання людей, загального рівня розвитку культури, моральних принципів та ціннісних настанов. З історії розвитку моди видно, що під впливом модних стандартів відбувається певна трансформація основних сфер життєдіяльності суспільства, змінюється його соціально-класова структура.  Ось так, Г. Зіммель говорить про те, що мода – це наслідування певних зразків. Її сутність полягає в тому, що моді завжди слідує лише частина групи, її поширення на все суспільство веде її до кінця, оскільки знищує розрізнення. Т. Веблен розглядає моду, дотримуючись теорії формування та інституціоналізації дозвільного класу у вигляді споживання. Він виявив три властивості моди: 
1. Мода – це спосіб демонстрації багатства.
2. Ношення модного одягу свідчить про те, що людині не потрібно заробляти собі на життя і вона не зайнята ніякою продуктивною фізичною працею.
3. Мода сучасна. Бути модним – значить відповідати справжньому моменту часу.
Основні концепції соціологічного бачення моди, що є фундаментом теоретико-методологічної основи соціології моди. Ці концепції підтверджують актуальність феномена моди у суспільстві, що дає нам розуміння ключових моментів у функціонуванні моди як елемента соціально-виробничої системи. Класичний соціологічний дискурс про моду - той фундамент соціології моди, який лише дає загальне розуміння феномена, але є відправною точкою у подальшому її вивченні.
[bookmark: _Hlk121914672]2) Визначили поняття та структуру швидкої моди як соціального інституту. Поняття швидкої моди вважається досить новим поняттям, яке виникло завдяки таким брендам, як «Zara» та «H&M», здатним продавати тренди з рекордною швидкістю за доступними цінами, але насправді «швидка мода» — це просто термін, даний виробничій системі, що постійно розвивається, яка набирає обертів з 1800-х років Швидка мода актуальна в епоху постмасового суспільства, вона демократична і пов'язана з поняттям "тимчасових" ідентичностей. "Fast fashion" - нова форма існування моди, що прийшла на зміну класичним соціологічним концепціям класової та масової моди. Швидку моду можна визначити як дешевий, модний одяг, який бере зразки ідей з подіуму чи культури знаменитостей і перетворює їх на предмети одягу в магазинах на центральних вулицях із запаморочливою швидкістю, щоб задовольнити споживчий попит.  Швидка мода ґрунтується на підході до моди як глобальної індустрії та розподілу праці у світовій економіці
 Швидка мода має таку структуру:
· заснована на глобальному розподілі праці у світовій економіці;
· передбачає швидкість виготовлення моделей, що, як правило, ґрунтується на ефективній логістиці;
· за рахунок перенесення виробництва одягу в країнах, що розвиваються, скорочує виробничі витрати та вартість одягу;
· передбачає «миттєво» модні речі, дизайн яких повторює дизайн провідних гравців ринку, що диктують моду; 
· передбачає часту зміну моделей і, відповідно, гардеробу споживачів.
3) Описали особливості «fast fashion» в епоху пандемії. Коронавірус сповільнив усі сфери життя і вдарив по швидкій моді — адже низькі ціни мас-маркету вдається забезпечувати за рахунок великого обсягу продажів, а через закриття магазинів вони впали. До початку пандемії швидка мода була одним із найяскравіших проявів пізнього капіталізму: речі штучно вводилися та виводилися з моди за лічені місяці. Коли весь світ посадили на тотальний карантин, представники модних рітейлерів цілком зрозуміло переживали за своє майбутнє. Вивчаючи проблему «швидкої моди в період карантину», багато брендів зіштовхнулися з безліччю питань: «Що буде, коли закриють магазини? Як перекласти консервативну частину клієнтів онлайн?». На тлі пандемії перехід індустрії моди в онлайн-простір видається найлогічним рішенням. Тижня моди проводились за розкладами. Історія свідчить, що в моді дуже важливий особистий контакт за межами подіуму: зустрічі між дизайнерами та журналістами, огляд шоу-румів і таке інше. Недарма покази проходили навіть у розпал бойових дій. Знижки, сейли, hot deals, special prices — світ моди намагається вижити, як і інші сегменти економіки під час кризи. І йдеться не лише про непроданий одяг та неможливість працювати офлайн. Порушено глобальний ланцюжок поставок, що призвів до зупинки виробництва та закриття оптових складів, настала трудова криза (затяжне безробіття співробітників індустрії в країнах з дешевою робочою силою, на них чекає бідність і голод, буквально). Пандемію Covid-19 прозвали «чорним лебедем 2020», що означає важко прогнозовані та рідкісні події, що мають значні наслідки. В умовах, продиктованих нинішньою епідеміологічною ситуацією, відбуваються зміни у структурі споживання у всіх категоріях товарів та послуг. Через пандемію у людей сформувалися нові звички та моделі поведінки, які у багатьох випадках не зникнуть після кризи.
4) Проаналізували ключові бренди  у «fast fashion». Відомі ключові бренди, як іспанський «Zara» та шведський «H&M» були проаналізовані нами.  Швидка мода намагалася тримати марку навіть у такий важкий час, аналізуючи, нам вдалося з'ясувати, чи дійсно люди купували щось під час карантину, як відбувалися їхні покупки і чого більше потребували. Бренди швидкої моди, споживання смаків справлялися зі споживанням можливого впливу мінливого смаку бажання споживачів купувати модні товари. У зв'язку з тим, що епідемія Covid-19 змусила людей залишатися вдома, охопила простір та зменшила ходити магазинами, відбулася реалізація споживчих уподобань. Провівши аналіз нам вдалося дізнатися, які зміни відбулися в ключових брендах швидкої моди та визначити галузеві тренди.
1. Перехід в онлайн-простір.
2. Дистанційні зйомки
3. Унікальний ситуативний контент, тут модні бренди знаходять нові оригінальні рішення, щоб залишатися на зв'язку зі своєю аудиторією.
4. Віртуальні моделі – інфлюенсери.
У період карантину клієнти часто віддавали перевагу комфортному одягу. Хітом продажів під час та після карантину стали футболки, кросівки та штани — а от на спідню білизну підвищеного попиту, як не дивно, не було. З кожним днем люди хотіли одягатися все яскравіше, дедалі незвичніше порівняно з тими першими днями самоізоляції. Як показало дослідження ключових брендів fast-fashion, виходити з карантину люди віддали перевагу найрізноманітнішим принтам. Серед купівельних переваг простежувався тренд на базову білизну, комфортний одяг та шкарпетки із забавними принтами. Чоловіки віддавали перевагу зручному і теплому одязі, такому як худий, флісовим сорочкам, а дівчата підтримували тренд на покупку зручного, але гарного одягу. Найчастіше вони вибирали комфортні боді, худі та спортивні штани з яскравими аксесуарами. Найважливіший елемент стилю у брендах «швидкої моди», звичайно ж, маски, це той самий яскравий аксесуар. Через дефіцит засобів захисту по всьому світу виникали тканинні маски. 
Розробили порівняльний аналіз реальних та віртуальних моделей – інфлюенсерів.
Проаналізувавши два види моделей-інфлюенсерів, між реальним і віртуальним, ми зупинилися б на реальній моделі, можливо ключовим-брендам зовсім не вигідно платити за рекламу реальним моделям, але не варто забувати про те, що, наприклад, реклама бренду під час пандемії у цифровій моделі коштувала близько 8000 доларів США, хоча прорекламований бренд після її реклами, звичайно ж, швидко розкуповується.
Незважаючи на переваги та недоліки, ми зупиняємося на виборі реальних моделей, яких у нас в країні достатньо, для того щоб вивчити бренд, ми можемо розглянути річ, що сподобалася, на будь-якому типі моделей, подивитися як річ може сидіти на різних фігурах, звичайно ж користуватися довгоочікуваними промокодами і безкоштовною доставкою, все це приваблює клієнтів набагато більше, ніж просто розглянута річ на віртуальній моделі.
[bookmark: _Hlk122179546]В промисловості формується нова парадигма, прикметами якої стало створення колекцій з тканин минулих сезонів, робота з архівами, ресайклінг. Так, усі ці тенденції з'явилися до пандемії, але вона їх лише посилила.Не дивлячись на купу недоліків та шкоду екології, швидка мода стала ще популярнішою в період пандемії, зробила охоплення на онлайн-продажах, йшла на зустріч своїм покупцям, робила зручнішу примірку, доставку і навіть якщо потрібно повернення, звісно ж з поверненням коштів. Намагалася висвітлити нові колекції так, щоб кожен покупець міг підібрати під статуру той самий обраний товар. В умовах пандемії було так, що бренди «fast fashion» транслювали підтримку споживачеві, важливо вселяли почуття оптимізму за допомогою повідомлень, що співпереживають, і знаходили оригінальні рішення, щоб залишатися на зв'язку зі своєю аудиторією і підтримувати діалог зі своїми покупцями в онлайні.
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