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НАРРАТИВЫ «ЗЕЛЕНЫХ» ПОТРЕБИТЕЛЕЙ:
АНТИГЕРОЙ, ЭКОГЕРОЙ И АНАРХИСТ

М. Аутио, Е. Хейсканен, В. Хейнонен
Понятие «зеленого» потребления не теряет привлекательности для создателей и приверженцев 

политики защиты окружающей среды. Тем не менее, сам термин «зеленое» потребление довольно спорен 
и может быть интерпретирован по-разному, особенно в контексте повседневных дискурсов. В данной 
статье анализируется конструирование образа «зеленого» потребителя в среде молодежи. В работе 
представлен детальный анализ трех нарративов, в каждом из которых отражается определенная по-
зиция субъекта — молодого потребителя: мы назвали наших героев «антигерой», «экогерой» и «анар-
хист». Таким образом, в статье рассматриваются концепции «зеленого» потребления, а также обсуж-
даются возможности практического использования информации о них для политиков и маркетологов1. 
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NARRATIVES OF ‘GREEN’ CONSUMERS — 
THE ANTIHERO, THE ENVIRONMENTAL HERO AND THE ANARCHIST

M. Autio, E. Heiskanen, V. Heinonen
Environmental policy makers and marketers are attracted by the notion of green consumerism. Yet, green 

consumerism is a contested concept, allowing for a wide range of translations in everyday discursive practices. This 
paper examines how young consumers construct their images of green consumerism. It makes a close reading of 
three narratives reflecting available subject positions for young green consumers: the Antihero, the Environmental 
Hero and the Anarchist. It reveals problems in the prevailing fragmented, gendered and individualistic notions of 
green consumerism, and discusses implications for policy and marketing practitioners. 
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Производители могут использовать новый дизайн 
и технологии с целью минимизировать отрица
тельное воздействие производства на окружаю
щую среду, однако их усилия будут напрасными, 
если потребители не заинтересованы в приобре
тении данных продуктов. Иными словами, выбор 
потребителя имеет огромное влияние на функцио
нирование рынка. Тот факт, что все больше и боль
ше потребителей стремятся покупать продукты, 
наносящие наименьший вред окружающей среде, 
мотивирует производителей совершенствовать 
выпускаемую ими продукцию. 

Европейская комиссия, Окружающая среда для 
молодых европейцев 
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Введение

Различные политические агенты, например 
Европейская комиссия, подчеркивают важность 
роли потребителей в продвижении идеи устойчи
вого развития посредством «шопинга во имя луч
шего мира» [cм., напр., 26, с. 216]. Цитата в начале 
статьи подразумевает, что молодые потребители 
обладают значительной властью и ответствен
ностью. Подобное политическое утверждение 
свидетельствует в пользу того, что позиция ин
дивидуального потребителя как суверенного эко
номического агента способна влиять на структуру 
и практики внутри потребительской культуры. 

«Зеленое» потребление — актуальный фе
номен в современной потребительской культуре. 
Различные исследования пытались установить 
влияние на данный тип потребления таких факто
ров, как гендер [38] и личностные характеристики 
[24]. Однако большая часть исследований стре
милась объяснить непростые отношения между 
проэкологическими установками, намерениями и 
нормами и «зеленым» (или устойчивым) поведе
нием потребителя [напр., 58; 5]. В недавних рабо
тах, в свою очередь, ученые обратили внимание и 
на контекстуальные факторы, влияющие на отно
шения между заботой об окружающей среде и по
ведением потребителя [8; 60; 28; 64]. 

Таким образом, забота об окружающей сре
де и «зеленое» потребление как культурные фе
номены являются предметами изучения и споров 
[напр., 42; 49]. Что подразумевается под эколо
гическим потребительским поведением? Каковы 
возможности и пределы «зеленого» потребления? 
Каким образом потребители формируют мнение 
о том, что значит быть «зеленым» потребителем, 
и какие культурные ресурсы они задействуют при 
конструировании данных концепций? Какие по
зиции субъекта «зеленого» потребления доступны 
в культуре современным молодым потребителям в 
благополучных западных странах?

В нашей статье мы надеемся хотя бы час
тично ответить на поставленные вопросы, про
анализировав современные нарративы в рамках 
«зеленого» потребления. Особый интерес для нас 

представляет то, каким образом молодые люди, 
конструирующие свои идентичности в роли по
требителей, открывают для себя и интерпретиру
ют [19] дискурс «зеленого» потребления. Наш ана
лиз основан на «близком чтении» трех нарративов, 
отобранных из обширной базы данных о финской 
молодежи, культуре потребления и окружающей 
среде. Мы начинаем наш анализ с рассмотрения 
социально сконструированной природы «зелено
го» потребления и очерчиваем основные измере
ния в рамках данной концепции. Далее мы описы
ваем дизайн исследования и детально анализируем 
три истории, демонстрирующие позиции субъекта 
в рамках доминирующих дискурсов внутри «зе
леного» потребления. На основе данного анализа 
мы делаем выводы, которые могут представлять 
особый интерес для тех, кто стремится развивать 
устойчивое потребление. 

Споры о концептуализации «зеленого» 
консюмеризма 

В нашем исследовании «зеленый» консюме
ризм рассматривается как социально сконструи
рованная концепция — как с точки зрения вопро
са, что именно считать «зеленым», так и с точки 
зрения ответственности, приписываемой потре
бителям. В ходе истории потребительская культу
ра отлилась в многослойную конструкцию, пред
лагающую мыслительные паттерны и идеологии из 
разных эпох, зачастую противоречащие друг другу 
[43; 6]. В современном обществе потребления этос 
экологического и этического потребления возник 
в качестве противовеса романтическому и гедони
стическому потребительским этосам [12; 45].

Такие дискурсы, как «этос гедонистического 
потребления» или «этос экологического и этиче
ского потребления», рассматриваются нами в каче
стве институционализированного использования 
языка или лингвистических систем знаков [15]. 
Дискурсы обеспечивают культурные ресурсы, ко
торые мобилизуются и непрерывно изменяются в 
дискурсивных практиках — например, в повсед
невном использовании языка и знаков людьми 
с целью активного производства социальных и 
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психологических реальностей [15]. Подобные дис
курсивные практики «зеленого» консюмеризма 
создаются, используются и переформируются ис
следователями и экспертами, деятелями в области 
образования и сторонниками данного дискурса, 
медиа — и, что наиболее важно для нашего анали
за, — обычными людьми в их повседневной жиз
ни. Важнейшей характеристикой дискурсивных 
практик является то, что они представляют пози
цию субъекта и, следовательно, показывают, какие 
типы идентичностей доступны для определенных 
людей в определенном культурном контексте [15; 
53]. 

Если же обратиться к дискурсам консюме
ризма и в особенности к дискурсам «зеленого» и 
этического потребления, то можно заметить борь
бу различных точек зрения в их контексте. Прежде 
всего, не существует единого мнения по поводу 
форм «зеленого» потребления; подходы к тому, 
какие именно виды потребления можно считать 
«зелеными», двояки, изменчивы и попрежнему 
являются предметами спора. Например, роль тех
нологий в целом [16; 51], как и различных видов 
технологий в частности, представляется спорным 
моментом в научных и политических дебатах (см. 
[34]). Понятия «зеленых» продуктов и технологий 
могут основываться и на сценариях повседнев
ной жизни, и на радикально утопических виде
ниях — таких, как концепция гиперавтомобиля, 
продвигаемая Ловинсом (легкий и комфортный 
автомобиль, расходующий существенно меньшее 
количество топлива. — Прим. пер.) [41]. В целом 
же, взгляд на «зеленое» потребление варьируется 
от радикальной позиции, согласно которой следу
ет сокращать потребление (например, речь идет о 
снижении материального и энергоемкого потре
бления), до реформистской позиции, основанной 
на теории экологической модернизации (см. [16; 
26]) и подчеркивающей необходимость структур
ных рыночных изменений, при которых потре
бители переключатся на новые — экологически 
приемлемые — технологии и изменят свои пред
почтения в пользу «зеленых» товаров. 

Вовторых, понятие агентов «зеленого» 
или устойчивого потребления так же, если не в 

большей степени, вызывает споры. Ранние дви
жения за «зеленое» потребление взывали к кол
лективным действиям с целью спровоцировать 
широкомасштабные социальные изменения [25; 
33]. В новом дискурсе об устойчивом потребле
нии взгляд на термин «зеленый потребитель» 
концептуализируется следующим образом: это 
 целеориентированный индивид и влиятельный 
рыночный агент, использующий свою покупатель
ную способность для того, чтобы вызвать соци
альные изменения в обществе [45, с. 252]. Между 
тем, многие исследователи указывают на противо
речивость индивидуалистских концепций субъ
ективности и активного агента. А именно: эти 
концепции не способны в полной мере учесть все 
исторические, политические и социальные усло
вия и ограничения повседневной жизни [55; 31; 
45].

Дискурсы на тему «зеленого» потребления 
содержат ряд культурных ресурсов, регулярно ис
пользуются и трансформируются в дискурсивных 
практиках. При помощи таких практик заявления, 
подобные воззванию «покупать во имя лучшего 
мира», помещаются в культурный контекст. Осо
бенный интерес представляет то, каким образом 
молодые люди, формирующие свою идентичность 
в качестве потребителей, опираются на уже суще
ствующие «зеленые» и другие дискурсы, чтобы 
сформировать свои собственные дискурсивные 
практики. Мы анализируем, как культурные ре
сурсы, предлагаемые исторически сформирован
ными концепциями и потребительскими идеоло
гиями (и контридеологиями), с одной стороны, 
способствуют развитию субъектной позиции «зе
леного» потребителя в среде молодежи, а с другой 
— ограничивают его. При этом мы пытаемся не 
«объяснить» индивидуальное поведение, а ско
рее, обозначить культурные ресурсы и основные 
дискурсивные практики «зеленого» консюмериз
ма и показать рамки (довольно ограниченные) 
для действий активного агента, предоставляемые 
дискурсом.
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Дизайн исследования 

В данной статье мы анализируем дискурсив
ные практики «зеленого» консюмеризма посред
ством трех нарративов, основанных на текстах 
молодых финских потребителей. Данные нарра
тивы служат иллюстрацией доступных в культуре 
субъектных позиций, которые дискурсы «зелено
го» консюмеризма предлагают молодым людям 
на сегодняшний день. Обычно язык потребления, 
используемый для собственного понимания и 
для формирования своей идентичности, мы раз
деляем с другими индивидами. Потребительские 
нарративы, производимые при помощи языка, со
циальны по своей природе [61, с. 439; 66, с. 147]. 
Например, Кэтрин Рисман [54, с. 5] отмечает, что 
это сама культура «говорит» через индивидуаль
ные истории.

В результате мы интерпретируем три нарра
тива как языковые и культурные образцы [47], ото
бражающие дискурсивные практики и лежащие в 
их основе культурные ресурсы (дискурсы), кото
рые присущи «зеленому» консюмеризму. Нашей 
целью является показать «зеленый» консюмеризм 
как феномен потребительской культурой эпохи 
позднего модерна. Например, Йоханна Мойсандер 
[45, с. 161 – 180] выделила в финском контексте 
три основных дискурса «зеленого» консюмеризма. 
Первый — это так называемый индивидуалисти
ческий моральный дискурс, при котором потреби
тель представляется хорошо информированным, 
рациональным и примерным с моральной точки 
зрения гражданином (см. также [32]). Далее иссле
довательница обнаружила дискурс «эстетически 
и духовно ориентированного «зеленого» потре
бления», который перекликается с движением за 
добровольную скромность (voluntary simplicity) в 
потреблении. Наконец, третий тип дискурса пред
ставляет «зеленого» потребителя как асоциально
го и фанатичного активиста по защите окружаю
щей среды [45, с. 181 – 195], который относится 
к контркультурному дискурсу «зеленого» консю
меризма (например, глубинная экология (deep 
ecology), культурный экофеминизм и «зеленый» 
стиль жизни). 

Нарративы, которые мы используем в своем 
исследовании, взяты из молодежного контекста 
современного финского общества — относительно 
благополучного, с высоким уровнем образования 
и сознательным отношением к окружающей сре
де, если сравнивать с другими странами Западной 
Европы [21; 23]. Данные нарративы представляют 
часть исследовательского материала, собранного в 
форме эссе, предложенного финским старшекласс
никам (16 – 19 лет). Эссе были написаны в период 
с ноября 2001 года по январь 2002. Школьникам 
было предложено выбрать одно из двух заданий: 
написать либо «автобиографию потребителя», 
либо о «дружественном по отношению к окружа
ющей среде потреблении» — а именно о том, какое 
понимание они вкладывают в это понятие и каким 
образом они лично способствуют сохранению и 
защите окружающей среды. В результате мы полу
чили 51 эссе на тему дружественного по отноше
нию к окружающей среде поведения потребителя и 
159 «автобиографий потребителя». Данная статья 
фокусируется на первой группе эссе (26 авторов — 
девушки и 25 — молодые люди), изначально про
анализированных при помощи контентанализа, 
в ходе которого удалось выделить основные темы, 
затронутые школьниками (ресайклинг, экотовары 
и т.д.), а также их собственное отношение к эколо
гически дружелюбному поведению потребителя. 
На более поздней стадии тексты были проанали
зированы с точки зрения структуры нарративов: 
например, типичные сюжетные линии, события, 
герои и моральные дилеммы [15; 1]. 

Эссе представляют собой часть более ши
рокого исследования, в рамках которого, поми
мо прочего, проводились дискуссии с молодыми 
людьми в формате фокусгрупп2. Параллельно с 
этим исследованием также проводилось исследо
вание на основе репрезентативного опроса [4]. Та
ким образом, вся совокупность данных послужила 
ресурсом для интерпретации и концептуализации 
текстов эссе, на которые опирается данная статья. 
Стоит отметить, что тексты, написанные девуш
ками, были длиннее и глубже по содержанию по 
сравнению с эссе юношей. На наш взгляд, ничего 
удивительного в том, что девушки сильнее, чем 
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юноши, озабочены проблемами окружающей сре
ды, нет. Некоторые исследования [9; 10] подтверж
дают, что женщины куда серьезнее, чем мужчины, 
относятся к экологическим проблемам. Однако, 
как отмечает Анна Эйслер и ее соавторы [18], муж
чины демонстрируют более глубокие знания в об
ласти экологии, нежели женщины. Таким образом, 
существование «гендерного разрыва» не является 
настолько однозначным (см. также [30]). Мы не 
утверждаем в своем исследовании, что девушки 
более озабочены проблемами окружающей среды, 
чем юноши, но скорее оговариваем влияние пола 
на доступные в культуре субъектные позиции. 

Мы отобрали три обсуждаемых далее эссе 
в связи с тем, что в них раскрыт широкий спектр 
практик, приписываемых «зеленому» потреби
телю; гендер при этом не являлся критерием при 
отборе нарративов. К тому же, отобранные тексты 
представляют три разных субъектных позиции, 
доступных потребителям. Основываясь на пред
ставленных в нарративах историях, мы предлага
ем три их интерпретации с исследовательской точ
ки зрения [см. 57; 31]. Мы назвали автора первого 
нарратива «антигерой», так как он или она (автор 
не указывает своего пола) отрицает экологическое 
потребление. Он(а) не стремится придерживаться 
устойчивого потребления, так как не верит в то, 
что отдельный индивид способен чтото изменить. 
Автор второго текста, согласно нашей интерпрета
ции, – это «экогерой». В своем эссе девушка рас
суждает о важности основных «зеленых» практик 
в решении экологических проблем — таких как, 
например, ресайклинг или предпочтение эколо
гически безопасных продуктов в магазинах. Тре
тьего автора мы назвали «анархист», так как она 
выражает контркультурный взгляд на «зеленое» 
потребление. Девушка в целом критично относит
ся к консюмеризму и придерживается этики «зе
леного» потребления (например, понижая уровень 
запросов) [45].

Несмотря на различия в субъектных пози
циях касательно «зеленого» потребления, все три 
героя — антигерой, экогерой и анархист — де
монстрируют в своих нарративах основные дис
курсивные практики «зеленого» (анти)консюме

ризма. Иными словами, данные нарративы имеют 
точки пересечения. В следующей части статьи мы 
анализируем принципы, практики и возможности, 
которые авторы приписывают экологически со
знательному поведению в потреблении. 

Антигерой: никаких экопродуктов и H&M 
навсегда! 

Я не являюсь экопотребителем. Мир и так 
катится к своему неизбежному концу, так что я 
не вижу никакого смысла в экологически дружелюб-
ном поведении. Я проживаю свою жизнь в наиболее 
удобном и легком для меня формате. Экологическая 
ситуация в мире — это не то, на что я могу ока-
зать влияние, поэтому я не обязан(а) заморачи-
ваться по поводу этой проблемы. Все эти слоганы 
типа «ты один из многих, кто может сделать мир 
лучше» или «нельзя думать только о себе» на меня 
не действуют. Я не думаю, что какие-либо дей-
ствия могут повлиять на судьбу нашей планеты. 
По крайней мере, мы не можем воспрепятство-
вать ее уничтожению. Ведь ничто не смогло спа-
сти Землю, когда она была населена динозаврами. 
К тому же, в любой момент на нас может упасть 
метеорит. Я не понимаю, зачем таскать мусор в 
своем кармане, если его можно просто выкинуть 
прямо на землю. Или зачем покупать органические 
продукты, когда в магазинах есть нормальные про-
дукты, которые гораздо дешевле и лучше. Лично я 
использую лак для волос, который разрушает озо-
новый слой, косметику, которая тестируется на 
животных, и одежду, при производстве которой 
используется детский труд. С какой стати я буду 
менять их на что-то другое, если товар, который 
я покупаю, хорош и дешев? H&M 4-ever3! Даешь но-
вые автобаны и захоронение токсичных отходов 
в естественных природных условиях! Чем больше 
машин, тем нам лучше. Не нужно суетиться по 
поводу того, что совершенно не стоит всей этой 
шумихи. Выхлопные газы прекрасно пахнут. И кто 
вообще захочет пить родниковую воду, когда ши-
пучая газировка в сто раз вкуснее! — без имени, 17 
лет, «Экологическое потребление?!». 

Интересно отметить, что автор не указал 
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своего пола4. Если сравнить с результатами бо
лее масштабного исследования [2; также см. 44; 
45], то позиция, прямо противоположная «зеле
ному» консюмеризму, скорее типична для муж
чин. С другой стороны, в тексте присутствуют 
элементы (детский труд, косметика и компания 
Hennes&Mauritz) и культурные средства выраже
ния (например, «H&M 4ever», т.е. использование 
цифры как части слова), которые, в свою очередь, 
более свойственны женщинам [2]. Скорее всего, 
автор данного нарратива всетаки молодая девуш
ка, которая либо специально, либо же случайно 
опустила информацию касательно пола в силу сво
их антиэкологических взглядов. 

Нарратив, тем не менее, показывает, что ав
тор знаком с дискурсом «зеленого» потребителя 
[20]. Несмотря на выбор антигероя самому не сле
довать заповедям устойчивого потребления, нар
ратив, тем не менее, демонстрирует, что молодежь 
в XXI веке в курсе экологических проблем и пред
ставляет, каким образом их можно решать [21; 23]. 
Действительно, данное поколение выросло в обще
стве, которое одновременно направляло — если не 
открыто подталкивало – людей наращивать объ
емы индивидуального потребления и призывало 
решать экологические проблемы, порожденные 
потреблением. Таким образом, риторика «зелено
го» потребителя известна современной молодежи, 
даже если сами они таковыми не являются [3]. 
Неудивительно, что в эссе читается неизбежное 
противоречие между двумя сюжетными линиями: 
с одной стороны, это «зеленый» консюмеризм, с 
другой — скрытые рекламные слоганы, продвига
ющие дешевое, удобное и приятное потребление. 
Такое противоречие провоцирует бунт против 
«зеленых» практик потребления, то есть против 
того, что в последние два десятилетия считается в 
западных странах приемлемым видом поведения и 
идеологии в целом [25]. 

Антигерой открыто заявляет о своем жела
нии вести комфортный образ жизни (такой еще 
принято называть «гедонистическим»), противо
речащий традиционным идеалам «зеленого» по
требителя, в соответствии с которым следует 
отказаться от материальных удовольствий [45]. 

Рассматриваемый нарратив показывает каким об
разом «зеленый» потребитель, который пытается 
спасти мир [25], до сих пор ассоциируется с кон
трдискурсом. Иными словами, «зеленый» консю
меризм не всегда представляется привлекатель
ным проектом для молодежи [см. также 45, с. 215; 
52, с. 253]. 

Примечательно, что нарратив построен на 
ресурсах, полученных в школах и из поп и медиа
культуры [напр., 36]: знания о причинах вымира
ния динозавров 65 миллионов лет назад зачастую 
почерпнуты из учебников, документальных филь
мов и фильмов Стивена Спилберга «Парк Юр
ского периода» (1993) и «Парк Юрского периода: 
Затерянный мир» (1997). Антигерой обращается 
к доисторическим временам с целью обосновать 
свое «антизеленое» потребительское поведение. В 
то же время он(а) не признает идеологию индиви
дуальной ответственности и предлагает оставить 
прогнозы по поводу развития человечества на ус
мотрение научных детерминистских теорий. 

Описывая отношения между окружающей 
средой и потреблением, антигерой апеллирует 
ко всей планете. Он(а) противопоставляет об
раз «человекаспасителя» непосильному для него 
заданию сохранения планеты и расценивает ин
дивидуальные действия как бессмысленные. По
зиция «в одиночку ничего изменить нельзя» вы
ражает индивидуалистский взгляд современного 
«зеленого» (анти)консюмеризма [45]. Позиция же 
индивидуальной ответственности может рассма
триваться как палка о двух концах: ктото, как ан
тигерой, использует ее как препятствие для «зеле
ного» консюмеризма, в то время как другие верят 
в принцип «ты один из многих, кто может сделать 
мир лучше». Именно таким является экогерой, о 
котором речь пойдет далее. 

«Песнь героя»: оценка жизненного цикла и 
органические продукты

«Зеленый» консюмеризм приобрел в послед
нее время достаточно широкую популярность, а 
также стал неотъемлемой частью поведения так 
называемого «ответственного потребителя». По
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мимо традиционных активистов, придерживаю
щихся радикальных взглядов насчет потребления, 
«зеленые» потребители могут быть обычными 
людьми – агентами, чувствительными к морали 
и запросам окружающей среды [45; с. 161 – 174]. 
«Зеленые» практики потребления сегодня, в осо
бенности для молодого поколения, – это не ради
кализм, а скорее часть ежедневного выбора, кото
рый осознанно совершают обычные потребители. 
Эти молодые люди выросли в обществе, где суще
ствовали и существуют пункты для переработки 
различных видов бытовых отходов и упаковки. 
Продукция со стикерами дружественной эколо
гической среды (например, Европейский экознак, 
Скандинавский экологический знак «Лебедь», раз
личные другие лейблы на органических продук
тах) доступна в магазинах уже довольно давно, и 
молодежь успела к ней привыкнуть [4, с. 411; 50, с. 
20]. При этом совсем необязательно, что молодые 
люди покупают эти продукты. 

Согласно исследованию Минны Аутио [2, с. 
45 – 73], тот факт, что практики «зеленого» потре
бления становятся обычным делом для многих по
требителей, подтверждается потоком мейнстрим
ных «зеленых» идей, свойственных молодежному 
потреблению. Будничный, бытовой героизм вы
ражается во взвешенных потребительских пред
почтениях, таких как выбор экологических, на
туральных и органически чистых продуктов или 
управление домашними отходами: их сортировка 
и переработка. При этом «зеленое» потребление 
отнюдь не предполагает отказ от удовольствия, за
частую испытываемого покупателем при соверше
нии покупок; вместо этого такой вид потребления 
воспринимается как вполне естественная часть 
ведения домашнего хозяйства [45]. Именно такой 
бытовой героизм вырисовывается в нарративе 
17летней Хенны:

Лично для меня экологическое потребление 
представляется деятельностью, которая в долго-
срочной перспективе должна стать чем-то само 
собой разумеющимся для каждого. Каждый по-
купатель при совершении выбора обязан учиты-
вать влияние всего жизненного цикла продукта 
на окружающую среду. Это означает одинаковую 

важность экологических аспектов и при произ-
водстве товара, и в процессе его переработки. [...] 
Например, переработка упаковочного материала 
уже на протяжении долгого времени является по-
пулярной темой дискуссий, однако я не вижу зна-
чительных улучшений в данном вопросе. Сама я не 
уделяю особого внимания этому аспекту во время 
шопинга, но дома я обязательно сортирую картон, 
пластик, стекло и бумагу в отдельные пакеты. С 
другой стороны, рост спроса на органические про-
дукты – одно из положительных явлений в совре-
менном потреблении. Более того, наблюдающееся 
разнообразие среди органических продуктов даже 
создает простор для выбора. В моей семье продук-
ты зачастую выбираются именно органические; 
однако, боюсь, мой переезд во время учебы заста-
вит меня переключиться на более дешевые продук-
ты. И хотя потребление с заботой об окружающей 
среде стало нормой среди образованных и ответ-
ственных людей, те, кто стремится повлиять на 
поведение потребителя, по-прежнему встречают 
на своем пути серьезные трудности. — Хенна, 17 
лет, «Потребитель, заботящийся об окружающей 
среде».

В своем эссе Хенна обратилась к другим во
просам, нежели антигерой. Например, она под
нимает проблему, являющуюся основным пре
пятствием на пути приобщения молодежи к 
органическим товарам: речь идет о высокой цене 
на такие продукты [см. также 8; 39; 2, с. 68 – 69]. 
Тем не менее, молодые люди, преданные идее «зе
леного» потребления, готовы пожертвовать эконо
мическим аспектом в пользу окружающей среды и 
своих моральных принципов [2]. Как утверждает 
наш экогерой, необходимо обладать определенны
ми навыками и информированностью для того, 
чтобы в конце концов прийти к осознанному вы
бору в пользу экологически безопасных продуктов 
[см. также 45, с. 407]. Она упоминает о том, что 
забота об окружающей среде является поведен
ческой нормой для образованных и сознательных 
людей. Таким образом, конфликт между «поведен
ческими нормами» и персональными интересами 
подготавливает почву для «будничного героизма» 
таких потребителей, как Хенна. 
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Героическая история Хенны строится на ре
сурсах, полученных из школы и из мейнстрим
ных источников идей о «зеленом» консюмеризме. 
Текст отсылает читателя, с одной стороны, к со
циальным движениям и реформам последних де
сятилетий (переработка упаковочного материала, 
производство органических продуктов), а с другой 
— к научному подходу к экологически осознан
ному потреблению. Хенна упоминает о важности 
жизненного цикла продукта при совершении вы
бора [см. 64]. Иными словами, Хенна призывает 
потребителя оценивать влияние продукта на окру
жающую среду с момента его изготовления до мо
мента вывода его из эксплуатации. Это непростая 
задача, так как покупателю действительно трудно 
оценить эффект от продукта на разных стадиях 
его функционирования. Как бы то ни было, в нар
ративе экогероя наука представляется источником 
распространения знаний об окружающей среде и 
не является предметом для скептицизма, в отли
чие от текста антигероя.

Ограниченность доступных покупателю 
средств для оценки экологических и этических ха
рактеристик продукта Хенна рассматривает ско
рее как новую возможность, нежели как серьезную 
проблему (для сравнения см. [64, с. 242]). Таким 
образом, в нарративе отображаются скорее до
минирующие дискурсы «зеленого» потребления, 
а не «реальные» предпочтения и возможности, 
которыми обладают покупатели для того, чтобы 
изменить ситуацию к лучшему. Помимо прочего, 
руководства по «зеленому» потреблению [20] ре
комендуют потребителям «отказаться от личного 
автомобиля» или «отдавать предпочтение мест
ным продуктам и тем, чье производство соответ
ствует этическим нормам». Эти идеи повторяются 
в дискурсах молодых людей даже в тех случаях, 
когда их соблюдение затруднено или невозможно. 
Однако жизнь без автомобиля для некоторых не 
представляется чемто сверхъестественным – та
ков наш следующий герой, которого мы назвали 
«анархист». 

«Анархист» — печально известный Shell, 
«День без покупок» и жизнь без автомобиля

В двух предыдущих нарративах товары и кор
поративные бренды являются основными ресурса
ми для определения собственной субъектной по
зиции по отношению к «зеленому» консюмеризму. 
Молодые финские потребители в курсе, что ком
пании Nike, Ikea и H&M обвиняются в использова
нии детского труда [напр., 63, с. 218 – 219], то есть 
не работают в соответствии с принципами «зеле
ного» потребления. Так, антигерой, например, при 
помощи выражения «H&M 4rever» декларирует 
свое безразличие к данному вопросу. Экогерой 
Хенна, напротив, подчеркивает свою ответствен
ную позицию через предпочтение товаров, не на
рушающих экопринципы. В текстах обоих авторов 
содержатся культурные посылы, соответствующие 
следующей норме: если в первом случае «зеленое» 
потребление отвергается через поддержку такого 
бренда как H&M, то во втором случае собственная 
моральная позиция укрепляется через привержен
ность к органическим продуктам.

В отличие от предыдущих двух нарративов, 
история 18летней Анны представляет собой тра
диционный радикальный дискурс «зеленого» по
требителя [25; 45; 46]. Мятежный, восстающий 
покупатель стоит в стороне и от «антизеленой» ри
торики, и от ставшего популярным экогероизма. 
Анна осознает, что поиск надежной информации 
касательно экологических характеристик продук
та серьезно затруднен и что едва ли возможно най
ти полностью экологически чистый товар (об этом 
говорила и Хенна). Также Анна довольно критич
но относится к западной культуре производства; 
свое отношение она выражает через описание эти
ческого напряжения, возникающего между поль
зователем личного автомобиля и компаниями, 
производящими заправочное топливо:

Предполагается, что потребитель, заботя-
щийся об окружающей среде, приобретает продук-
ты, которые имеют наименьшее отрицательное 
влияние на природу. При этом понять, какой из 
предлагаемых на прилавках продуктов наименее 
опасен, крайне трудно. [...] Экологические аспекты 
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в большей мере принимаются во внимание при про-
изводстве так называемых органических продук-
тов. Тем не менее, произвести абсолютно безобид-
ный для окружающей среды продукт несказанно 
трудно или даже невозможно из-за коммерческих 
целей [...]. При покупке одежды необходимо смо-
треть, кто ее производит. Транснациональные 
компании могут и не использовать детский труд 
(а люди ведь тоже часть окружающей среды), но 
такие организации обычно мало заботятся о при-
роде. Основные принципы производства подобных 
компаний традиционно включают перенос фабрик 
в страны с дешевой рабочей силой; помимо низкой 
заработной платы, выплачиваемой местным ра-
бочим, транснациональные компании уничтожа-
ют местную природу, вырубая тропические леса 
или выбрасывая токсичные отходы. Помимо это-
го, они конфискуют у местного населения землю, 
которую последние могли бы использовать для вы-
ращивания продуктов питания, и строят на ней 
фабрики. Выброс выхлопных газов – это еще одна 
современная проблема, ведь возможность быстро 
добраться до места работы или учебы превра-
тилась в необходимость. [...] Бензин тоже может 
быть разным. Нефтяная компания Shell печально 
известна своими «дьявольскими выходками» в Аф-
рике, когда ущемлялись права человека, а прави-
лами защиты природы откровенно пренебрегали. 
В то же время финская компания Neste была при-
знана самым чистым производителем топлива в 
мире. Несмотря на то, что проекты машин, ра-
ботающих на электричестве, водороде, природном 
газе или даже спирте, развиваются с рекордной 
скоростью, мы по-прежнему упрямо используем до-
потопные виды топлива.  

В противовес двум предыдущим нарративам 
мятежный потребитель описывает транснацио
нальные корпорации совсем в другом ключе: это 
аморальные рыночные агенты, которые размеща
ют фабрики в странах с низкой оплатой труда и 
уничтожают местную окружающую среду. Также 
Анна раскритиковала «плохого парня» нефтяного 
бизнеса — транснациональную компанию Shell. 
Примечательно, что в данном случае Shell сравни
вается с финским нефтяным концерном Neste (на 

момент написания статьи Fortun). В то же время 
автор нарратива призывает переходить на новые 
безопасные технологии, одновременно констати
руя, что подобные изменения лежат вне поля де
ятельности отдельного потребителя или гражда
нина. Анна продолжает свой критический обзор 
следующим образом:

Веганы и вегетарианцы употребляют в пищу 
более или менее растительные продукты, в то вре-
мя как фриганы вообще употребляют только вы-
брошенную пищу. Обещания супермаркетов пред-
лагать только самые свежие продукты, а также 
штампы о сроках годности на упаковке ведут к 
тому, что мы ежедневно выбрасываем годные для 
употребления продукты. Появляются люди, ко-
торые протестуют против огромного количе-
ства отходов, остающихся после магазинов. Так 
называемый «День без покупок», зародившийся в 
Канаде, призывает людей обратить внимание на 
бессмысленность их трат и ограничиться только 
самым необходимым — едой — и даже здесь пере-
ключиться только на самые экологически чистые 
продукты. И даже несмотря на это, предстоит 
еще очень много работы [...]. 

Анна обращается к культурным ресурсам, 
выражающим чрезвычайно критичную позицию 
по отношению к консюмеризму. Она говорит о 
веганстве, вегетарианстве и о таком виде потре
бления, как сбор продуктов, выброшенных супер
маркетами, как о формах гражданского активиз
ма, направленных на поддержание экологически 
чистой диеты. Поведение последней группы ак
тивистов можно даже считать политическим, так 
как они противопоставляют себя современной по
требительской культуре как социальной системе. 
Анна упоминает и о «Дне без покупок» — акции, 
целенаправленно отрицающей потребление. Но 
все же выбор схем поведения в рамках доминиру
ющей системы довольно ограничен, о чем говорит 
последняя часть эссе:

Обычно при совершении покупок я стараюсь 
просчитать, какой вариант будет наиболее дру-
жественным окружающей среде. Однако порой, 
уже совершив покупку, я понимаю, что, хотя при-
обретенный продукт и является необходимым, 
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история его происхождения неясна. [...] Я пользу-
юсь общественным транспортом, но бойкотирую 
эскалаторы, так как они работают от электри-
чества. Я также против использования искус-
ственного освещения в дневное время, против ва-
ляющихся на земле негниющих отходов и бычков 
от сигарет. При этом я не утверждаю, что мои 
действия что-то меняют. Тем не менее, осозна-
ние того, что я не одна, укрепляет мою веру в эти 
принципы. 

Анна признает, что потребительский выбор 
отдельного индивида не оказывает значительного 
влияния на структуру общества в целом. Несмотря 
на это, она всетаки продолжает придерживаться 
правил и принципов «зеленого» потребления. Ей 
достаточно осознания того, что она не одинока в 
своих убеждениях. Она вполне способна следовать 
принципу общественной полезности и не желает 
становиться «безбилетником». 

Дискуссия

В данной статье мы рассматриваем нарра
тивы о «зеленом» потреблении, представленные 
тремя молодыми людьми, как самостоятельно 
сконструированные, но основанные при этом на 
существующих культурных ресурсах. Авторы 
нарративов рассуждают на предложенную тему, 
привлекая знания, почерпнутые в школе, из тема
тических кампаний и репрезентаций поп и медиа
культуры. Мы признаем, что нарративы отражают 
существующие «социальные факты», однако одно
временно они же раскрывают доступные субъ
ектные позиции, предлагаемые молодым людям в 
рамках основного дискурса «зеленого» потребле
ния. Таким образом, истории молодых потребите
лей демонстрируют два «витка» в существующей 
литературе на ту же тему. Прежде всего, они пока
зывают, каким образом эти дискурсы интерпрети
руются и заполняются различными институтами, 
артефактами и практиками в современной «куль
туре зеленого потребления». С этой точки зрения 
нарративы довольно схожи, несмотря на то, что 
они используют различные примеры и развива
ют их в разном ключе. Вовторых, они обнажают 

круг вопросов, порожденных трениями внутри са
мого дискурса «зеленого» консюмеризма, а также 
за счет разнообразных культурных ресурсов, до
ступных молодым потребителям.

Нарративы подтверждают обилие ресурсов, 
которые можно задействовать в дискуссиях по 
поводу содержания и смысла устойчивого потре
бления. Молодые участники нашего исследования 
опираются на информацию о продуктах и брен
дах, полученную из медиа, научнопопулярных 
программ, школьных уроков, в том числе уроков 
по естествознанию. Нарративы прибегают к этим 
ресурсам с тем, чтобы конструировать субъект
ные позиции через различные типы отношений, 
создаваемые между данными информационными 
элементами. Так, например, антигерой связыва
ет призывы к «зеленому» консюмеризму с наукой 
(научным детерминизмом) и традиционными 
ценностными преимуществами товара (дешевый, 
хороший) и таким образом отрицает какойлибо 
смысл во «всей этой шумихе». В противовес это
му анархист отрицает социальную ценность по
требления, подводя под свой тезис доводы кон
трдискурса, согласно которым капиталистическое 
общество потребления и социальные интересы, 
включая интерес к защите окружающей среды, не 
могут сосуществовать. Она упоминает о потенци
але, заложенном в техническом прогрессе (альтер
нативные виды топлива), но оценивает возмож
ность реализации этого потенциала за пределами 
возможностей отдельного индивида («мы упрямо 
используем допотопные виды топлива»). Нако
нец, нарратив экогероя предлагает третий вариант 
связи между элементами, представляющий собой 
континуум между «зеленым» консюмеризмом, на
учным прогрессом (оценка жизненного цикла про
дукта, образованные люди) и «правильным» типом 
продовольственных товаров и видами поведения 
(органически чистые продукты, ресайклинг) с точ
ки зрения долгосрочного проекта под названием 
«индивидуальная моральная ответственность». 
Более того, рассказ данного героя подразумевает, 
что «зеленые» практики вовсе не обязательно ис
ключают приятные, гедонистические черты потре
бления [45].
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Что касается общих черт всех трех наррати
вов, то мы можем выделить доминирование инди
видуалистического морального дискурса [45] или 
«рационализацию стилей жизни» [32], о которой 
говорилось в эссе больше всего, причем как об 
эффективном средстве, так и наоборот. Домини
рование данного дискурса неудивительно, ведь 
им изобилуют как национальные программы по 
устойчивому потреблению в Финляндии и дру
гих странах [7], так и современные модели эко
логического образования [40; 65]. Используемые 
нами нарративы иллюстрируют (ограниченный) 
круг вопросов, имеющийся у молодых людей для 
определения уже доступной субъектной позиции 
внутри доминирующего индивидуалистического 
дискурса или по отношению к нему. 

Нарративы также демонстрируют, какие 
типы субъектных позиций доступны молодому 
потребителю в рамках доминирующих дискурсов. 
Представленные в статье три разные субъектные 
позиции — «экогерой», «антигерой» и «анархист» 
— существуют не параллельно, а через отношения 
друг с другом. Позиция экогероя полностью под
держивает доминирующий дискурс, в котором по
купатель представляется хорошо информирован
ным, рациональным и высокоморальным агентом, 
— таким, каким его описывает Мойсандер [45, с. 
161 – 180]. «Антигерой» придерживается позиции, 
базирующейся на отрицании упрощенных предпо
сылок и предписаний доминирующего дискурса; 
в данном нарративе ирония и фатализм исполь
зуются как средства преодоления противоречий, 
лежащих в основе современного потребления. Две 
предыдущие позиции тесно связаны с доминиру
ющим дискурсом, в то время как позиция «анар
хиста» по своему определению лежит за его преде
лами, причем она им же и маргинализуется [45; с. 
181 – 195]. В нарративе анархиста оговаривается, 
что если индивид воспринимает экологические 
проблемы и социальную справедливость серьезно, 
ему необходимо выйти за пределы превалирующей 
роли «ответственного потребителя» и предписа
ний, навязанных школой и мейнстримными ме
диа. Анархист обязан ставить под сомнение свою 
роль как потребителя и оспаривать информацию 

и предписания, предлагаемые «официальными ис
точниками», будь то школа, медиа или окружаю
щая нас технологическая среда.

Роль «потребителя как гражданина» в зна
чительной степени идеализирована в политиче
ских заявлениях [25; 46]. Проанализированные 
нами нарративы подтверждают, что молодые люди 
знакомы с данным дискурсом; так, например, они 
рассуждают на тему «спасения планеты Земля», 
«исполнения собственных обязанностей» и о том, 
каково «быть одним из многих, кто может сделать 
мир лучше». Но при этом коллективные действия, 
направленные на поддержание устойчивого по
требления [см. 25], фактически отсутствуют. Хен
на, экогерой, приводит пример собственной семьи, 
в то время как анархист Анна говорит о том, что 
она «не одна». Всетаки «я» является наиболее ча
сто встречающимся местоимением в полученных 
нами рассказах, а сами истории описывают скорее 
индивидуальные, нежели коллективные действия. 
Согласно содержанию эссе, «зеленые» потребите
ли не протестуют, ни к чему не призывают — на са
мом деле, в эссе ни разу не упоминается какаяли
бо организованная потребительская активность. 
Анархистка Анна, правда, упоминает о бойкоте, 
объект которого всетаки довольно своеобразен и 
специфичен: эскалаторы. «Зеленый» консюмеризм, 
согласно проанализированным нарративам, – это 
задача для одиночек, которая выполняется парал
лельно, но не вместе с другими потребителями.

Таким образом, наши истории обнажают 
фундаментальные противоречия внутри поня
тия «потребитель как гражданин» [25]. Роль «эко
героя» достаточно трудна и нестандартна, ведь 
контекст социальной реальности накладывает 
ограничения на доступные виды предпочтений, 
и экогерой каждый день борется с этими ограни
чениями. «Анархист», который вообще отвергает 
понятие о том, что «смысл жизни приходит с при
обретением вещей» [27; 62], оказывается в марги
нальной позиции по отношению к доминантному 
этосу потребления. Бунтующий «антигерой», при
зывающий наслаждаться благами материальной 
культуры потребления, вынужден отрицать зна
чимость экологических последствий потребле
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ния, заявляя: «мы не можем воспрепятствовать 
ее [планеты Земля] уничтожению». Суммируя вы
шесказанное, нарративы подчеркивают тот факт, 
что статус «зеленого» потребителя не является ни 
чрезвычайно модным, ни особо привлекательным; 
обратная ситуация возможна лишь в том случае, 
если индивид находит удовольствие в отказе от 
благ современной потребительской культуры. 

Нарративы также отражают гендерную при
роду дискурса «зеленого» консюмеризма: результа
ты различных опросов подтверждают, что девуш
ки и женщины чаще занимают проэкологическую 
позицию, нежели юноши и мужчины [9; 10; 59; 45]. 
Подобные гендерные различия являются результа
том социального конструирования [45, с. 233]: без
заботное отношение к «зеленому» потреблению 
куда более допустимо (для сравнения см. [44; 37]) 
для мальчиков, нежели для девочек. Аутио [2, с. 57 
– 66] изучает, как сами молодые люди интерпре
тируют данные различия, используя метод груп
повых дискуссий. Согласно полученным результа
там, участники дискуссии ожидают, что девушкам 
присущи мягкость, забота, неравнодушие — и это 
отражается в их ценностях; одновременно выска
зывалось мнение, что женщины более обеспокое
ны проблемами окружающей среды и будущего в 
целом, так как именно они рожают потомство. В 
результате потребителям приписывается нерав
ная ответственность за «спасение планеты во имя 
будущих поколений»; считается, что женщины в 
данном случае несут большую ответственность в 
силу своей заботливости и ответственности за по
томство (так называемая «гипотеза взращивания» 
(Nurturing Hypothesis)) [30, с. 658]. Данный тезис 
является интересным примером того, как пред
ставления о «зеленом» потреблении реконструи
руются при помощи доступных в культуре ресур
сов. Маловероятно, чтобы защитники «зеленого» 
потребления стремились донести именно такой 
посыл. 

Помимо прочего, нарративы в силу необхо
димости помещены в существующую в культуре 
рамку. Формулировка задания, предложенного мо
лодым участникам исследования, сама по себе не 
совсем идеальна в силу своей индивидуалистской 

направленности: школьников попросили либо 
описать, каким они видят потребительское пове
дение, направленное на сохранение окружающей 
среды, либо рассказать, следуют ли они сами прак
тикам, ассоциирующимся с «зеленым» потребле
нием. Подобное задание для молодых участников 
исследования соответствует типичным критериям 
школьного задания. Одновременно оно неизбеж
но влечет воспроизведение доминирующих обра
зов «зеленого» консюмеризма. 

Также необходимо учитывать временной 
контекст, в котором создавались данные нарра
тивы. Динозавры, отказ от консервированных 
продуктов, подпорченная репутация компании 
Shell, органические продукты, «День без покупок», 
оценка жизненного цикла продуктов и машины, 
работающие на водороде, — все это отражает мно
гослойность характеристик, включенных в эколо
гический дискурс, а также культурную рамку пред
ставленных историй. Временной контекст заметен 
еще и по тому, какие темы отсутствуют в наррати
вах. Сегодня мы, скорее всего, наблюдали бы боль
ший уклон в сторону климатических изменений и 
вытекающих из них глобальных проблем — а это
го действительно было немного в эссе, написан
ных в самом начале тысячелетия. Альтернативные 
взгляды на благополучие покупателя — такие, как 
недавно возобновленные дебаты на тему трактов
ки «счастья» в экономических и социальных пока
зателях [17], также не проявились во время иссле
дования. Возможно, в будущем новые культурные 
ресурсы расширят границы субъектных позиций, 
в большей степени мобилизующих и согласующих 
индивидуальные интересы, коллективные нужды 
и заботы о благополучии нашей планеты.

Каково практическое применение нашего 
исследования?

Те, кто заинтересован в продвижении в об
ществе устойчивого потребления, могут вынести 
несколько уроков из нашего анализа. Эссе школь
ников, которые мы используем в нашем исследо
вании, указывают на то, что фрагментированное, 
раздробленное и индивидуалистичное понимание 
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«зеленого» консюмеризма подрывает его позиции 
и ослабляет влияние. Каждый акт потребления 
связан с риском ухудшения экологической ситуа
ции, в то время как «контекстуально прагматич
ные» [64] решения не всегда доступны. Возможно, 
в данном контексте придется пересмотреть мора
листические взгляды на такие любимые молоде
жью товары, как модная одежда, так как критика 
может породить защитную реакцию и даже пол
ное отрицание в случае отсутствия альтернатив (с 
точки зрения молодого потребителя). 

Вместо публикации бесконечных перечней 
сфер потребления, которые необходимо сделать 
более «зелеными», необходимо определиться с 
конкретными приоритетами внутри «зеленого» 
консюмеризма, такими как потребление энергии 
домохозяйствами, источники пищевого белка 
и паттерны мобильности [56]. Наравне с други
ми качественными исследованиями (например, 
[59; 13]) наш анализ подтверждает: молодым лю
дям действительно необходимо чувствовать, что 
их действия имеют положительное влияние на 
окружающую среду. Вместо того чтобы вызывать 
чувства вины и незащищенности, необходимо ак
тивно вовлекать молодежь в процесс поиска наи
более положительных субъектных позиций вну
три «зеленого» потребления, которые предоставят 
простор для выбора. Кроме того, следует активи
зировать поиск «зеленых» субъектных позиций, 
которые будут в равной степени соответствовать 
гендерной роли юношей и мужчин [44]. 

Также практикам необходимо пересмотреть 
индивидуалистские идеи как консюмеризма в це
лом, так и «зеленого» консюмеризма в частности. 
«Трагедия общедоступных ресурсов» (Tragedy of 
the commons) [29] не может быть полностью реше
на только за счет индивидуальных действий. Что
бы дискурс «зеленого» консюмеризма стал более 
эффективным, необходимо открыто признать со
циальную природу и потребительского поведения, 
и заботы об окружающей среде. Для этого могут 
понадобиться скоординированные коллективные 
действия между различными потребительскими 
организациями, а также переориентация марке
тинговых программ со стороны производителей 

«зеленой» продукции на общественность в целом 
(например, [48; 11; 14; 46]). Более того, государ
ственный сектор обязан реально поддерживать 
«зеленый» консюмеризм через структурные, эко
номические и регуляционные инструменты вну
тренней политики. Таким образом, параллельно 
с продвижением принципов потребительской от
ветственности и изменений в стилях жизни устой
чивое потребление подразумевает целенаправ
ленные политические и экономические действия, 
которые повлекут за собой куда более системати
ческие изменения в западной культуре. 
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Примечания

1. Перевод оригинала статьи выполнен с согласия 
авторов: Autio M., Heiskanen E., Heinonen V. Narratives 
of «Green» Consumers – the Antihero, the Environmental 
Hero and the Anarchist // Journal of Consumer Behaviour. 
2009. № 8. — P. 40 – 53. 
2.  Анализ этого материала был представлен в 
предыдущих работах авторов [3; 2].
3.  «H&M навсегда». – Прим. пер.
4. В финском языке гендер не отражается в окончаниях 
глаголов и прилагательных; используется общее для 
мужского и женского рода местоимение «hän» – Прим. 
пер. 


