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Анотація. Автори статті розглядають дизайн манекенів як один із перспективних 
і самодостатніх напрямів сучасної дизайн-практики й акцентують увагу на впливі на 
цю сферу такого явища глобалізованого суспільства, як мультикультуралізм. 

Мета. Метою дослідження є виявлення тенденцій, що сформувалися в ди-
зайні манекенів через вказаний вплив, а також установлення тих обставин, які 
їх зумовили. 

Методологія. Для реалізації цієї мети визначена методологія, яка включає 
історично-культурологічний підхід, у межах якого аналізу підлягають процеси 
стилізації зовнішності манекенів – модифікації тіла й обличчя. Завдяки історич-
но-порівняльному й образно-стилістичному аналізу показано, як відбувалася се-
гментація застосування тих чи тих стилізацій манекенів в індустрії моди. 

Результати. Виявлено, що дизайн манекенів зазнав кардинальних концеп-
туальних змін протягом свого розвитку. Вони формувалися від детального копію-
вання анатомічно-реалістичних форм манекенів до крайньої стилізації цих форм 
у манекенах як арт-об’єктах. Від стилізації манекенів під реальних людей до сти-
лізації моделей на подіумах під модифіковані й ідеалізовані форми манекенів. 
Установлено, що на початку ХХІ століття актуалізувалася тенденція щодо стилі-
зації тіл манекенів під представників окремих етнічних (національних) груп, що 
й зумовлено концептом мультикультуралізму. Показано, що значну роль у цьому 
відіграють сучасні технології, зокрема 3D-моделювання та друку. Наведено при-
клади розробок таких манекенів відомими брендами. Автори послідовно доводять 
роль і значущість дизайну манекенів, який відповідає сучасним суспільним за-
питам у дискурсі панівних тенденцій глобалізації та мультикультуралізму. 

Наукова новизна. Власне, саме розкриття вказаного аспекту становить 
наукову новизну дослідження та у найближчий час матиме реальне практичне 
застосування в дизайні манекенів, у стилізації їхнього тіла, зумовлених тенден-
ціями моди та трендами візуального мерчандайзингу та візуальної культури су-
часності загалом.

Ключові слова: манекен, інформаційно-рекламний привід, дизайн вітрин, 
стилізована фігура, комунікація в індустрії моди, візуальна культура.
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ВСТУП
Манекени, як спеціальне обладнання 

вітрин, є насамперед особливим інструментом 
формування інформаційно-рекламного при-
воду у візуальному мерчандайзингу. Як фор-
моутворювальний елемент експозиції вітрин 
вони заслуговують на особливу увагу, оскільки 
їхній дизайн уже давно став самодостатньою 
сферою творчості. У цих межах формуються 
різні підходи, зокрема: історично-культуроло-
гічний, функціональний, конструктивно-тех-
нологічний. Оскільки за допомогою манекенів 
імітують, заміняють живу людину та її дії в ін-
сталяціях вітрин уже понад сто років, у них є 
своя історія, яка демонструє окремі етико-ес-
тетичні характеристики манекенів, зумовлені 
суспільною думкою, рівнем культури, роз-
витком технологій. Вона стосується стилізації 
тіла манекена, його модифікацій, що вказує на 
художні якості дизайну самих манекенів, їх тя-
жіння до арт-об’єктності. Саме зі стилізацією 
манекенів дослідники пов’язують видовищ-
ність вітрин і тенденції розвитку вітриністики 
загалом. Остання, своєю чергою, зумовлена 
процесами, що відбуваються в суспільстві, зо-
крема таким явищем, як мультикультуралізм. 
У його дискурсі дизайн манекенів зазнає зна-
чущих змін, що можна було спостерігати, на-
приклад, на останніх спеціалізованих ви-
ставках у Дюссельдорфі. Зміни стосувалися 
насамперед не матеріалів і не колірного ви-
рішення манекенів, а їхніх образів і стилізації 
тіла. Власне, цей аспект є найбільш цікавим і 
найменш висвітленим у науковій літературі.

АНАЛІЗ ПОПЕРЕДНІХ ДОСЛІДЖЕНЬ
Візуальний мерчандайзинг у роздрібній 

торгівлі застосовує манекени як модель люд-
ського тіла для демонстрації товарів, тобто 
спеціально для того, щоб показати, як треба 
носити одяг, як він має сидіти на фігурі. Саме 
це питання висвітлюють V. Jain, A. Sharma, 
P. Narwal у своїй публікації [15]. Натомість 
S. Kerfoot, B. Davies та P. Ward наполягають 
на тому, що манекени корелюють створення 
вражень від речей конкретних брендів, пре-
зентованих за їхньою допомогою [16]. Велика 
група науковців схильна вважати, що вигляд 
одягу на манекені, як і вигляд самих мане-
кенів, створює певний настрій, що впливає 
на рішення споживача придбати той чи інший 
товар [2; 7; 9; 17]. Окрім того, що представ-
лення товарів на манекенах має вплив на спо-
живачів, наголошують J. Chan і P. Chan, воно 
впливає й на формування іміджу самих мага-
зинів [10].

Проте існує й особлива думка щодо того, 
як дизайн манекенів – їхній образ, параметри 
та розміри – впливає на задоволеність клі-
єнтів власним тілом, оскільки в будь-якому 
разі людина порівнює себе з тим, що бачить. 
Так, А. Cohen пише про те, що споживачі «не-
ідеальних форм» часом зазнають емоційних 
травм і навіть можуть впадати у відчай, якщо 
надто критично ставляться до власної фі-
гури, яка програє ідеалізованому тілу мане-
кена у вітрині. Цей аспект завжди пов’язаний 
з оцінкою не лише власного тіла, але й якості 
одягу на манекені, яка втрачає від таких по-
рівнянь [10]. Отже, дизайн вітринних мане-
кенів набуває особливого значення.

Стилізація тіла манекена, рук, ніг, го-
лови й обличчя в історії розвитку цієї сфери 
творчості має свої особливості [4; 13]. Важ-
ливо, що науково-технічні досягнення в наш 
час мають на цей процес вагомий вплив, 
особливо через експерименти з медіапрезен-
таціями, зокрема 3-D зображень [14]. Однак, 
як наголошує S. Schneider і автори цієї публі-
кації, значно більший вплив на дизайн ма-
некенів мають ті глобалізаційні процеси, які 
формують суспільну думку, смаки та тенденції 
моди, зумовлюють особистісні права диза-
йнерів на креативність комунікації зі спожива-
чами через власний дизайн-продукт (напри-
клад – манекен) [1; 18; 19]. Одним із таких 
вагомих глобалізаційних явищ можна вважати 
мультикультуралізм, впливу якого індустрія 
моди зазнає на всіх рівнях. І водночас фор-
мується специфічна візуальна культура, яка 
«<…> не просто важливий складник сучас-
ного життя, а найважливіша культура, у якій 
ми повинні орієнтуватися» [3, с. 14].

МЕТА
Мета дослідження – виявити, які тен-

денції сформувалися в галузі дизайну віт-
ринних манекенів через вплив мультикуль-
туралізму, установити із чим вони пов’язані. 
Аналіз еволюційних процесів щодо стилі-
зації тіла манекенів, їх образного вирішення 
та сегментації в індустрії моди дозволить 
встановити актуальні напрями розвитку ди-
зайну манекенів як окремої сфери дизайнер-
ської творчості в межах візуального мерчан-
дайзингу та візуальної культури сучасності  
загалом.

РЕЗУЛЬТАТИ ТА ОБГОВОРЕННЯ
Свого часу S. Schneider задокументував 

історію створення манекена й історію його 
використання в роздрібних магазинах [21].  
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За його словами, перша форма виникла ще в 
середині XVIII ст., коли кравці використову-
вали сталеву копію мірок клієнта, щоб підігнати 
одяг по фігурі. Коли ж манекени почали ство-
рювати як статистів – дублерів людини, усі 
зусилля були сконцентровані на максимально 
реалістичному копіюванні справжніх людей. 
У цьому процесі надзвичайно важливою була 
праця професійних скульпторів, які виготов-
ляли скульптури-форми реалістично-анато-
мічного тіла манекена. Як результат, зроблені 
з таких форм манекени зі справжніми пасмами 
волосся, зі скляними очима, модним макіяжем 
відтворювали образ і статуру реальних мод-
ників. Своєї ж сучасної форми, тобто стилі-
зованої, манекени почали набувати, за спо-
стереженнями S. Schneider, лише наприкінці 
1940-х – на початку 1950-х рр., коли розвиток 
пластику уможливив детальне ліплення тіла. 

На той час жінки-манекени мали туго 
затягнуті талії, повні стегна та великі бюсти, 
а манекени-чоловіки мали атлетичну статуру, 
V-подібний силует і зачесане назад волосся. 
І саме в той час було започатковано карди-
нальні зміни в дизайні манекенів, оскільки 
саме він (а точніше – рівень стилізації та мо-
дифікації тіла) почав диктувати параметри 
«модного тіла». Інакше кажучи, людей по-
чали стилізувати під манекени, а не манекени 
під людей. Ця концепція актуалізувалася тоді, 
коли Крістіан Діор запропонував індустрії моди 
та її прихильникам ультражіночний New Look. 
Моделі на подіумі мали типовий вигляд ма-
некенів 1950-х рр.: з маленькою талією, ши-
рокими стегнами та великими бюстами, були 
досить високі на зріст. Проте критики цього 
образу стверджували, що вони виглядають 
нереалістично. Проте відтоді в історії ідеалі-
зована форма тіла для західного світу закрі-
пилася як «вища за середню», «худіша за се-
редню», але «рівномірно пропорційна» [21].  
І саме такий еталон на багато років закріпився 
як прототип для виготовлення вітринних ма-
некенів [23]. Суттєво, що значної стилізації 
зазнавали не лише тіло, але й риси обличчя 
манекенів, які ставали дедалі більше узагаль-
неними та типовими. Однак у будь-якому разі 
ідеалізовано-привабливими. 

У своїй монографії О. Лагода позиці-
онує вітрини як виставку (експозицію), екс-
позиційний дизайн (елемент візуального 
мерчандайзингу), один із форматів репрезен-
тативних практик дизайну костюма (репре-
зентацію як наративну стратегію оприявнення 
товарів). Особливу роль у дизайні вітрин ві-
діграє наповнення їх спеціальним експози-

ційним обладнанням, зокрема й манекенами 
[4, с. 261–269]. Основними функціями вітрин 
завжди залишалися інформування та реклама 
товарів. Водночас вітрина стала ідеальним ін-
струментом впливу та потужним засобом ма-
ніпулювання різними маркетинговими стра-
тегіями. Так, І. Бондаренко та Н. Согомонян 
підкреслюють, що зовнішня вітрина – це уні-
кальний безкоштовний рекламний простір, 
який транслює «історії» про товар, створені 
фахівцями за допомогою форми, кольору та 
світла [1, с. 16]. Манекени стали розміщу-
вати не лише у вітринах, а також по всьому 
інтер’єру магазину, щоб створювати «під-
казки», які дозволять споживачам краще уя-
вити одяг на їхньому тілі. 

Оскільки роздрібні торговці одягом за-
звичай використовували манекени з ідеалі-
зованими, а не середньостатистичними ти-
пами фігури, можна припустити, що для того, 
щоб донести інформацію до цільової аудиторії 
про відповідність одягу, краще було б вико-
ристовувати манекени, максимально схожі на 
живих людей, які більш точно відображають 
розміри та пропорції основної цільової групи. 
Однак реальний стан речей свідчить про інше. 
Тривалий час – остання чверть ХХ і початок  
ХХІ ст. – дизайн манекенів тяжів до макси-
мальної стилізації та трансформації тіла ма-
некенів [5]. Ця тенденція була ключовою, 
оскільки дозволила створювати унікальні 
зразки об’єктів арт-дизайну – манекенів без 
виразних «людських» характеристик, які все 
більше втрачали свою подібність до живих 
людей. Таким чином, популярності набули ма-
некени без облич, різних кольорів, з тілами 
різних текстур тощо. Поруч з такими ефек-
тними виробами людиноподібні манекени по-
передніх років самим споживачам здавалися 
«застарілими» та «провінційними». Цей на-
ратив підсвідомо транслювався й на одяг, 
одягнений на такі манекени. Натомість одяг 
на найновіших зразках ультрамодних мане-
кенів, позбавлених особистісних характе-
ристик споживача, асоціювався з новаціями 
та з модними трендами. Але збільшенню про-
дажів це, як виявилося, не дуже сприяло.

N. Anitha та Р. Selvaraj у своєму дослі-
дженні дійшли висновку, що люди можуть 
уявляти себе в одязі, який носять манекени, 
тільки якщо вони можуть співвіднести себе 
з манекеном, тобто покупцям важко уявити 
себе в ідеалістичних розмірах надто стилізо-
ваних манекенів [9]. Інакше кажучи, викори-
стання манекенів із природними формами тіла 
може зменшити негативне сприйняття того, 
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що тільки людина з ідеальною фігурою є при-
вабливою, що одяг гарно виглядає лише на 
людях із нереальними розмірами тіла. Отже, 
велика концептуальна дистанція між реаль-
ними фігурами людей і фігурами манекенів 
у вітринах стала перешкодою для реалізації 
товарів. Однак справжня проблема полягає в 
тому, що дуже мало споживачів справді мають 
ідеальну фігуру. 

Науковці також виявили, що азійські по-
купці віддають перевагу більш реалістичним 
і витонченим жіночним образам та не сприй-
мають сексуальних образів манекенів. Вони 
гостро відчувають дистанцію між фігурами 
манекенів та їхніми власними. У цьому кон-
тексті через глобалізаційні процеси, які охо-
пили ринки модної продукції світу та стали 
джерелом збагачення брендів, виникла нова 
тенденція в дизайні манекенів, яка стала 
можливою завдяки появі новітніх технологій 
3D-моделювання та друку. Її зміст полягає в 
тому, щоб завдяки максимальному зовніш-
ньому уподібненню манекенів до споживачів 
у різних куточках світу створити максимально 
комфортні умови реклами модних товарів та 
їх реалізації. Виробники одягу продовжують 
традиційно використовувати ідеалізовані мо-
делі для демонстрації посадки речей на фі-
гурі. Однак ці тривимірні форми обов’язково 
представляють тип фігури конкретного цільо-
вого ринку, як-от європейського, американ-
ського або азійського (рис. 1–3). 

Виявилося, що за допомогою новітніх 
технологій можна створювати різноманітні 
типи манекенів, стилізацію їх тіла та рис об-
личчя таким способом, який зближує вироб-
ників модних товарів із потенційними спожи-
вачами. Саме цей підхід до дизайну манекенів 

є найбільш відповідним суті мультикультура-
лізму, що декларує в індустрії моди рівний і 
справедливий доступ всіх і кожного до модної 
продукції. Адже, як зазначають автори моно-
графії «Від мультикультуралізму до транскуль-
турності: проблема збереження цінностей ци-
вілізованого співіснування», міжкультурні 
контакти породжують множину проблем, що 
зумовлені незбігом світогляду, цінностей та 
інших характеристик [2]. 

Наприклад, у вітринах англійських ма-
газинів можна вже побачити манекени аб-
солютно нестандартного вигляду. Їх дизайн 
демонструє чітку орієнтацію на «реального» 
споживача, наприклад, з досить великими 
параметрами, іноді – з іронічним підтекстом 
(рис. 4–5). Однак опитування відвідувачів 
таких магазинів свідчить про загальні пози-
тивні враження від використання магазинами 
таких манекенів.

Варто відзначити, що мультикультура-
лізм тлумачиться насамперед як модель су-
часного поліетнічного суспільства, концепт 
(«наднаціонального») розвитку західної ци-
вілізації в умовах наростання глобалізаційних 
перетворень. Ідеться про те, що в суспільстві 
з розвиненими інститутами демократії мирно 
співіснують різні культурні общини, у рамках 
яких індивід реалізує своє право на культурну 
самоідентичність [2; 6].

Тенденції останніх років вказують на те, 
що культурна ідентифікація, зокрема й у ди-
зайні манекенів, набуває все більшої актуаль-
ності. Споживачі тих самих модних товарів, 
але різного етнічного (національного) похо-
дження, які проживають у різних куточках 
світу, прихильно ставляться до манекенів, 
які візуально демонструють відповідність ет-

     
 Рис. 1–3. Манекени азійської зовнішності, представлені на спеціалізованій виставці  

в Дюссельдорфі 2020 р.; виставлені в інтер’єрі магазину; манекен з каталогу A2 Mannequin
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нічним рисам, хоча водночас їхня зовніш-
ність не позбавлена «стильної стилізації». 
Унікальним у цьому контексті варто вважати 
проєкт pop-up LOUIS VUITTON, реалізований 
у фірмових бутіках по всьому світу у 2019 р. 
(рис. 6–12).

Особливістю серії манекенів, створених 
ексклюзивно на замовлення дизайнера Вір-
джила Абло, є те, що вони виготовлені відразу 
одягненими, у звичайних позах, властивих 
пересічним громадянам, натуралістичної зов-
нішності представників різних етнічних груп, 

Рис. 4–5. Манекени нестандартних розмірів: HARRODS (London) – BRIONI & Ton van der Veer; 
вітрини Nike (London)

  
 

    

   
 Рис. 6–12. Колекція манекенів LOUIS VUITTON MEN’S POP-UP & Ton van der Veer
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пофарбовані в яскраві кольори. Варто відзна-
чити, що, за концептом цього проєкту, увесь 
поп-ап-простір магазинів бренду (стіни, стеля, 
меблі, обладнання тощо) був зафарбований у 
ті ж кольори, що й манекени. На їхньому тлі 
речі з нової колекції дизайнера виділялися 
особливим чином. Поп-ап-культура загалом і 
її репрезентації в індустрії моди зокрема набу-
вають все більшої популярності та використо-
вуються як специфічні event-stores, які часто 
змінюють одна одну. 

Окреслена тенденція щодо втілення в 
образах манекенів та в їхніх тілах виразних 
етнічних (національних) особливостей зна-
йшла відображення також у колекціях мане-
кенів інших відомих виробників, наприклад: 
BONAMI mannequins у колаборації зі студією 
дизайнера Ton van der Veer, бренду Hans Boodt 
Mannequins і A2 Mannequin – одного з найці-
кавіших брендів у Китаї (рис. 13–16).

Як видно із зображень, дизайнери ма-
некенів віддають перевагу натуралістичним 
стилізованим литим формам або 3D-моделям 
манекенів, які можуть бути виконані в різно-
манітних кольорах, їх комбінаціях, що не ні-
велює відповідність зовнішності манекена тим 
чи тм етнічним рисам.

ВИСНОВКИ
Підсумовуючи, можна стверджувати 

таке:
1. Протягом історії розвитку дизайну ма-

некенів стилізація їхньої зовнішності, зокрема 

тіла, зазнавала змін, насамперед пов’язаних із 
технологіями та з тенденціями моди. Концепція 
щодо стилізації та модифікації тіла манекенів 
кардинально змінилася в 1940–1950-х рр. і 
продовжувала розвиватися до початку ХХІ ст.

2. У науковій літературі підходи до ди-
зайну манекенів тісно пов’язані зі проблема-
тикою сприйняття та прийняття споживачами 
власного тіла, що впливає на реалізацію ди-
зайнерських речей. Надмірна стилізація тіла 
манекена наприкінці ХХ ст. поглибила дистан-
ціювання ідеалізованих моделей від реальних 
споживачів, викликала певний етико-есте-
тичний дискомфорт. Це призвело до черго-
вого запиту на зміни в дизайні манекенів.

3. Під впливом глобалізаційних зрушень, 
які актуалізувалися в суспільстві в наш час, 
очевидним став вплив на дизайн манекенів 
мультикультуралізму. Суспільна думка, панівна 
культура, інтенсифікація діяльності індустрії 
моди та її стрімке поширення світом зумовили 
виникнення нового концептуального підходу в 
дизайні манекенів у дискурсі мультикультура-
лізму. Ключовою тенденцією цього явища варто 
вважати розмаїття натуралістичних стилізо-
ваних литих манекенів, зовнішність яких відпо-
відає тим чи тим етнічним рисам. 

Власне, вказаний підхід у дизайні мане-
кенів набуває все більшої популярності серед 
виробників. Вивчення технологій і матеріалів, 
залучених до його реалізації, може становити 
напрям подальших досліджень у цій сфері ди-
зайнерської творчості.

    
 Рис. 13–16. Манекени BONAMI mannequins & Ton van der Veer; Untitled Mannequin Collection 

Hans Boodt Mannequins; A2 Mannequin
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ABSTRACT
Liu P., Lahoda O. The design of mannequins in the discourse  

of multiculturalism.
Mannequin design in the discourse of multiculturalism. Considering the design of 

mannequins as one of the promising and self-sufficient areas of modern design practice, 
the authors of the article focus on the influence of such a phenomenon of a globalized 
society as multiculturalism on this area. 

Purpose. The purpose of the study is to identify trends in mannequin design that 
have emerged due to this influence, as well as to establish the circumstances that have 
caused them. 

Methodology. To achieve this goal, the methodology is defined, which includes a 
historical and cultural approach, within which the processes of stylization of mannequins’ 
appearance – modification of the body and face – are subject to analysis. Through his-
torical, comparative and figurative and stylistic analysis, the article shows how the use 
of certain mannequin stylizations in the fashion industry was segmented. 

Results. It is revealed that the design of mannequins has undergone fundamental 
conceptual changes during its development. They were formed from the detailed cop-
ying of anatomically realistic forms of mannequins to the extreme stylization of these 
forms in mannequins as art objects. From styling mannequins to look like real people to 
styling models on runways as modified forms of mannequins. It has been established 
that at the beginning of the XXI century, the trend of stylizing the bodies of mannequins 
to represent representatives of certain ethnic (national) groups has become actualized, 
which is due to the concept of multiculturalism. It is shown that modern technologies, in 
particular, 3D modeling and printing, play a significant role in this. Examples of the de-
velopment of such mannequins by well-known brands are given. 

Scientific novelty. The authors consistently prove the role and importance of 
mannequin design that meets modern social needs in the discourse of the dominant 
trends of globalization and multiculturalism. In fact, it is the disclosure of this aspect that 
constitutes the scientific novelty of the study and will soon have real practical application 
in the design of mannequins, in the stylization of their bodies, due to fashion trends and 
trends in visual merchandising and visual culture of our time in general.

Key words: mannequin, information and advertising occasion, window display 
design, stylized figure, communication in the fashion industry, visual culture.
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