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Причины использования кинематографа 
как канала репрезентации моды 
 

Зайцева Д.С. 
 
 
 
Доклад посвящен анализу феномена высокой моды как коммуникации между 
производителями модных образов и их потребителями. Обосновывается 
возможность использования кинематографа в качестве распространителя 
модных ценностей и стандартов.  
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Участников моды можно разделить на «производителей», 
«распространителей» и «потребителей» модных образов [1, с. 90-91]. Доклад 
посвящен процессу распространения как важнейшей фазе моды, поскольку 
для нашего общества характерно избыточное предложение в условиях 
массового потребления [7, с. 118]. От успешности канала распространения 
образов зависит эффективность модной коммуникации. 

Одна из черт моды – стремление к демонстрированию образов. Наша 
гипотеза: кинематограф – удачный путей популяризации моды, так как 
режиссеры также используют визуальную информацию. 
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Найдены и иные причины превращения кинематографа в канал 

репрезентации моды. 
Во-первых, в эпоху глобализации фильмы служат объединяющим 

компонентом в условиях продажи товаров среди потребителей с 
разнообразными культурными ценностями, т.к. кинематограф – 
универсальный язык, понятный во всем мире [3, с. 115]. 

Во-вторых, бренды сотрудничают с деятелями искусства, поскольку это 
помогает привлечь внимание прессы и общественности к дому моды, усилить 
его востребованность среди потребителей [6, с. 4].  

В-третьих, кинематограф сохраняет ценности моды Новейшего времени. В 
процессе создания фильма костюмы используются не только как 
утилитарные вещи, но и как сообщения о современности, массовости, или об 
индивидуализации, посылаемые другим участникам процесса коммуникации 
[5]. 

В-четвертых, фильмы демонстрируют ценности бренда. Дома моды 
занимаются конструированием мифологии, которая строится на 
интерпретации их генетического кода. Понятие «генетического кода» 
включает историю, креативные особенности, инновации, культовые 
предметы [4, с. 510]. Примером демонстрации потребителям мифологии 
бренда является использование продукции Fendi для создания образов 
представительниц высших классов в фильмах «Век невинности», «Я – это 
любовь» [2, с. 72].  

В-пятых, сотрудничество режиссеров и модельеров позволяет преодолеть 
сложности Домов Высокой моды в эпоху постмодерна: потерю внутренней 
связи означаемого и означающего в моде и рост количества подделок. Эти 
проблемы способствовали возникновению у потребителей стремления к 
индивидуализации [5]. Появление модной продукции в кинематографических 
произведениях позволяет продемонстрировать ее уникальность, 
принадлежность одному яркому персонажу.  

Следовательно, предположение о возможности использовать кинематограф 
как канал популяризации модных образов оказалось верным. 
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