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бизнес-ориентированной 
парадигмы

Введение

Так как социология потребления «находится на относительно ранней 
стадии развития» по сравнению с конкурирующими ответвлениями 
науки, главной «социологической задачей принято считать опровер-
жение противоречащих друг другу элементов в господствующих пред-
ставлениях» о специфике потребления (Warde 2015: 118). В настоящей 
работе я ставлю себе именно такую задачу в отношении доминирую-
щего представления о потреблении поддельной модной продукции.

Существует междисциплинарная область исследований, изучающая 
потребление поддельной модной продукции. Это обширная область, 
которой уже тридцать лет, и развивается она ускоренными темпа-
ми. На эту тему опубликованы уже сотни работ, и ежегодно к ним 
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добавляются еще десятки. В данном направлении работают ученые 
разного профиля: специалисты по маркетингу и торговле, психологи, 
криминологи, теоретики права, социологи, антропологи, культуроло-
ги, экономисты и географы. Абсолютное большинство публикаций 
принадлежит специалистам по бизнесу, утвердившим бизнес-ориен-
тированную парадигму, которая и стала господствующей в этой сфере 
(Ilhan & Tumbat 2009). Цель настоящего исследования — способство-
вать отказу от бизнес-ориентированного подхода. В статье я излагаю 
качественные, критические и социологические методы, которыми 
предлагаю заменить прежние — количественные, свойственные тра-
диционной психологии и бизнес-ориентированные. Продолжение 

и иллюстрации в печатной версии.




