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Съвременната култура все по-често се оказва изправена пред сериозни 
етични предизвикателства, които засягат както публичната, така и частната 
сфера — от глобални въпроси като климатичните промени, през дилеми пред 
конструирането на идентичността до въпроси от всекидневието като избор на 
храна и облекло. В езиковата употреба на самото понятие за консумация може 
да се разграничи етичен компонент — консумацията се разглежда като обект, 
но и като средство за морално действие. Редица изследователи днес говорят 
за „етичен обрат“ в съвременната консумативна култура, което от своя страна 
поражда дискусии и критики.

Бележки около понятието „етична консумация“

В съвременното общество консумацията е нещо повече от задоволяване 
на индивидуалните нужди, а последствията от нея предизвикват екологич­
ни, социални, културни, икономически въздействия. Често потреблението 
с по-малко неблагоприятни върху общите блага ефекти се нарича „етично“ 
(Barnett, Clarke, Cloke 2017), „зелено“ (Pagiaslis, Krontalis 2014) или „доброде­
телно“ (Sassatelli 2006). Обикновено става дума за консумация, която се въз­
приема като морално „по-добра“ по отношение на социалния контекст (Grauel 
2016).

Етичната консумация най-често се дефинира като поведение, което има 
за цел да подобри околната среда и благосъстоянието на хората и животните 
чрез закупуване на продукти, произведени в съответствие с етични принципи, 
и избягване на стоки, които са произведени чрез експлоатация или нараняване 
на хора, животни и околната среда. В този смисъл етичното потребление се 
отнася до набор от потребителски практики, които са формирани от общест­
вени и екологични проблеми, права на работниците, условия на труд, дет­
ски труд, нечестна търговия, прахосване на ресурси, безотговорен маркетинг, 
експлоатация на животни и т.н. (Berki-Kiss, Menrad 2019; Carrington, Neville, 
Whitwell 2010). Трябва да се отбележи, че рамките на понятието са широки и 
самото то съдържа в себе си редица противоречия.

Така например спорно е как се формират и актуализират представите за 
феномена в различните общества и сред различните хора. Можем ли да твър­
дим, че тези фактори са само индивидуални? Дали не става дума за модни 
тенденции в етичната консумация и как се конструират и популяризират те?

Съществуват различни посоки на критичен анализ на етичната консума­
ция. За скептиците нарастването на етичното потребление често представля­
ва дейност, характерна най-вече за средната класа, която замества и може би 
дори подкопава по-колективни форми на солидарност и обществено действие. 
Освен това се предполага, че тази дейност е техника, която помага на хората 
да спасят съвестта си, без да поемат фундаментални ангажименти. В по-по- 
зитивните наративи, често произтичащи от изследване на справедливостта
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в областта на околната среда, устойчивостта и храните, може да се открие 
идеята за етичното потребление като част от възникващи форми на социални 
движения. Но и тук предположението е, че мобилизацията работи, като кара 
индивидите да мислят, че тяхната морална значимост е опосредствана от по­
требителските им избори и стоките в крайна сметка действат като заместител 
на социални и политически каузи.

Поради това голяма част от анализите на етичната консумация са склонни 
да приемат, че тежестта на отговорните индивидуални и колективни дейст­
вия зависи от способността на хората да осъзнават вероятните последици от 
своите действия, както и от практическата им компетентност да коригират 
постъпките си (Barnett, Clarke, Cloke, Malpass 2005). От друга страна, крити­
ческият анализ често акцентира върху настояването, че самоопределящите се 
като етични консуматори са лицемери, защото не действат по последователен 
„етичен“ начин във всички аспекти на живота си.

Възможна посока, в която може да поеме анализът, е приемането, че кон­
сумацията не е отделна област сама по себе си (често смесвана с пазаруване­
то), а нещо инфилтрирано във всекидневните практики - по този начин ще се 
осветят нюансите при трансформирането на рутинните дейности в поле на 
етическа мобилизация.

В този смисъл би било продуктивно етичната консумация да се разглежда 
като набор от практики на солидарност, които съчетават императиви както на 
справедливостта, така и на грижата.

При избора на потребителите днес все по-често се поставят въпроси, 
свързани с „грижата“, „солидарността“, „колективната загриженост“ (Barnett, 
Clarke, Cloke, Malpass 2005). Този етичен завой в рамките на консумативната 
култура обаче не е непременно свързан със споделени ценности. Както Лит- 
лър (Litler 2011) отбелязва, „етичната консумация“ не е ясно дефиниран набор 
от практики, а е по-скоро удобна обобщаваща концепция, която може да се 
интерпретира от различни гледни точки.

Прилагане на етични подходи към полето на консумацията

Клайв Барнет (Barnett, Cafaro, Newholm 2005) дискутира приложимостта 
на някои основни етични подходи към полето на консумацията, като се фоку­
сира върху консеквенциализма, деонтологията и етиката на добродетелта. В 
първата част от анализа си той използва разделянето на етичните теории на 
такива, които привилегироват доброто, и теории, които привилегироват пра­
вилното. Дефинициите на доброто се отнасят до резултатите, които нашите 
действия трябва да се стремят да предизвикат; дефинициите на правилното се 
отнасят до това, което хората и организациите трябва да направят, за да отго­
ворят на етичните императиви. Следователно теориите за доброто се фокуси­
рат върху това какви резултати да насърчават, докато теориите за правилното
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акцентират принципите, които трябва да се спазват, или върху въпросите на 
дълга (Pettit 1991: 237). Дискусиите около връзката на консумацията с етиката 
неизбежно разграничават тези две широки позиции, макар и само за еврис- 
тични цели.

Фокус върху последствията - консеквенциалистки подход

Консеквенциалистките теории се занимават с дефиниране на етичната 
консумация чрез акцент върху последствията или резултатите от действията. 
Тези подходи понякога се наричат телеологични, защото започват с уточнява­
не на цел (или „телос“), независимо от моралните задължения. След това те 
определят „правилното“ като действие за максимизиране на доброто. Напри­
мер утилитаризмът се застъпва за практики, които увеличават общото щастие.

Един от съвременните философи, които използват консеквенциалистки 
аргументи при анализ на консумативни практики е Питър Сингър, известен 
със застъпничеството си за хуманно отношение към животните. Сингър се 
противопоставя на другия основен подход към моралната философия - деон- 
тологичния подход, защото смята, че той дефинира етиката тясно по отноше­
ние на система от правила. Сингър твърди, че консеквенциалистките подходи 
са по-практични и реалистични, доколкото поставянето на целите на първо 
място означава, че преценките за действията винаги ще зависят от контекста. 
Сингър настоява за хуманно отношение към животните, поради което осъжда 
експлоатацията на животни, включително консумацията на месо и употре­
бата дрехи и аксесоари от кожа. Той се застъпва за екологична етика, която 
твърди, че трябва, доколкото е възможно, да действаме така, че да избегнем 
ненужната вреда върху околната среда и чувстващи същества (Singer 1997: 
284-288). Наред с това призовава заможните жители на западните държави да 
се откажат от необмислената консумация, която добавя нищожно малко към 
живота ни, и да посветят спестените по този начин ресурси за подпомагане на 
бедните по света (Singer 2002: 180-195). За Сингър това означава, че трябва да 
приемем етика на пестеливост и простота. В неговата аргументация високите 
нива на консумация са основен проблем в съвременните общества - обявява 
ги за неоправдано „експлоатиране на света“ (Singer 1997: 45-64) и глупаво 
неправилно разпределение на ресурси. Консумацията от тази гледна точка се 
свързва с показното и екстравагантно демонстриране на социална позиция 
(Singer 1997: 238-239).

Аргументите на Сингър са по-сложни, отколкото може да представи 
това кратко обобщение, но те предоставят един ключов модел за разбиране 
на връзката между етиката и консумацията. Неговата теза е, че няма осно­
вателна причина да ограничаваме обхвата на своята загриженост до нашите 
най-близки и най-скъпи същества или пък само до други хора. Призивът му е
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да бъдем част от много по-широка верига от взаимоотношения е непознати в 
отдалечени места.

Кампаниите и политиките за етично потребление често се основават на 
консеквенциалистки предположения и призиви. Те приемат, че вземането на 
етични решения става чрез рационално пресмятане на етичните задължения, 
съществена предпоставка за което е предоставянето на знания, съвети и ин­
формация. В този план етичната консумация се разбира както в теорията, така 
и в практиката като зависима от достъпа до информация. Тази гледна точка 
обаче не взема под внимание въпросите за това как се решава кои цели да се 
смятат за достойни за преследване чрез потребление и от кого. Наред с това 
от тази перспектива изглежда, че има единна мярка за това какво е „доброто“ 
и какво трябва да включва „етичното действие“, както и че основното предиз­
викателство е потребителите да бъдат накарани да възприемат подходящите 
форми на поведение.

Фокус върху правилното - деонтологичен подход

За разлика от консеквенциалистките подходи деонтологичните или бази­
раните на задължението подходи определят правилното действие независимо 
от неговия принос за човешкото щастие или други желани цели. Целта им е 
да се защити приоритетът на правилното като средство за гарантиране, че ко­
лективното благо не е за сметка на основните индивидуални свободи. В този 
смисъл се обръща внимание на напрежението между множеството лични цен­
ности и етични позиции, от една страна, и степента на единство, необходимо 
за постигане на колективни резултати и решения - от друга. Тези подходи 
ангажират консуматора с набор от универсални задължения и следователно 
го карат да мисли от позицията на другите.

Дискурсите за етично потребление съдържат елементи на деонтологични 
разбирания за моралното задължение, доколкото често се позовават на силно 
универсализирани аргументи относно отговорностите на хората да се грижат 
за другите - независимо дали това са други хора, други същества, околна сре­
да или бъдещи поколения. Разсъжденията около етиката на глобалното за­
топляне, например, са склонни да се аргументират по следния начин: 1) на­
стоящите модели на потребление на енергия затоплят земята с неизвестни, 
но потенциално катастрофални последици за човешките животоподдържащи 
системи; 2) сегашните хора имат задължение към бъдещите поколения да пре- 
дадат напълно функциониращи животоподдържащи системи; следователно 
3) хората днес имат задължението да намалят значително потреблението на 
енергия (Brown 2002).

Също така концепциите за правата на човека и правата на работниците, 
които са централни за много етични потребителски кампании, се основават на 
деонтологичния подход.

97



Критики към двата подхода

Барнет отбелязва, че както консеквенциалисткият, така и деонтологични- 
ят подход са податливи на две критики, които имат връзка с етичната консу­
мация. Първо, и двата представят твърде строги модели на етично поведение, 
които отправят към обикновените хора - консеквенциалистките аргументи 
смятат, че е възможно потребителите да съберат, съпоставят и изчислят всяка­
къв вид информация и причинно-следствени връзки преди, до или дори след 
действието. Този тип съображения може да бъдат уместни във връзка с оцен­
ката на колективни, обществени решения, но те изглеждат доста нереалистич­
ни като завършени модели на личен избор. По същия начин, деонтологичните 
подходи представят по-скоро неправдоподобна картина на актьори, които ра­
ционално преценяват степента, до която всяко от техните действия съответ­
ства на много абстрактен принцип на универсализация. Тази критика - на 
прекалено строги или неработещи модели на етично поведение - е свързана с 
втори проблем: двата подхода представят модели на етично поведение, които 
са силно абстрактни и негъвкави и в крайна сметка не обръщат достатъчно 
внимание на контекста.

Един елемент, който често се пропуска, но е ключов за изследването на 
етичните аспекти на консумацията са безбройните начини, по които потреби­
телските стоки изпълняват символна роля във всекидневния живот на хора­
та. Материалните стоки са нещо повече от просто задоволяване на основни 
нужди - те също така служат за улесняване на междуличностните взаимо­
действия, влияят върху представата за идентичност, могат да бъдат средство 
за творчество. Както Джаксън (Jackson, Michaelis 2003) отбелязва, тенден­
цията политиките за устойчиво потребление да пренебрегват социалните и 
културните аспекти на консумацията обяснява трудността да се промени кон- 
суматорското поведение. Опростените призиви за намаляване или отказ от 
консумация са „еквивалентни на изискването да се откажем от определени 
наши ключови свободи като социални същества“ (Jackson, Michaelis 2003: 9) 
и в крайна сметка оспорва собствената ни представа кои сме, поставя под 
въпрос идентичността ни. Изводът от този аргумент е, че етичната консума­
ция не може да зависи единствено от консеквенциалистки или деонтологич- 
ни подходи, тъй като те не успяват да разпознаят мотивите зад голяма част 
от потребителското поведение. Следователно би трябвало да се търси под­
ход, който е по-чувствителен към опита и всекидневието на потребителите и 
по-специално към начините, по които определени видове етично поведение 
вече са вградени във всекидневните практики на консумация.

Барнет (Barnett, Cafaro, Newholm 2005) отбелязва, че ако нито чисто кон­
секвенциалисткият, нито чисто деонтологичният подход улавят спецификите 
и сложността на етичното действие, може би е по-продуктивно да не изоста-
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вяме напълно тези подходи, а да ги преработим по начини, които обединяват 
по малко от всичко. В този смисъл би било по-подходящо да се мисли за ком­
бинация от разбиране за доброто с разбиране за правилното (Pettit 1991: 230).

Като илюстрация на сложността на етичните действия често се предлага 
примерът как консеквенциализмът и деонтологията могат да бъдат приложени 
към стоки, произведени от детски труд. Първо, деонтологът може да откаже 
да купува продукти, произведени с използване на детски труд по принцип, с 
аргумента, че това нарушава основно морално правило срещу експлоатацията 
на деца. Той не би желал собствените му деца да работят, още по-малко в ус­
ловия на експлоатация, и се стреми да универсализира това правило. Дилемата 
обаче възниква, когато се сблъскаме с аргумента, че животът на децата веро­
ятно се влошава от действието на това универсално правило, тъй като може да 
бъде премахнат важен източник на семейни доходи (Meiklejohn 1998). На това 
основание консеквенциалистът може да реши да купува продукти, произведе­
ни с помощта на детски труд, тъй като ако не го направи, това би причинило 
повече вреда, отколкото полза. Той също може да има разумно, но не сигурно 
очакване, че в дългосрочен план условията ще се подобрят. Въпреки това този 
потребител все още ще бъде изправен пред въпроса кога трябва да оттегли под­
крепата за подобни несправедливи практики на производителите.

Така консеквенциалистът и деонтологът биха отсъдили рационално как 
е правилно да се действа въз основа или на изчисляване на резултатите от 
действието, или чрез позоваване на общо правило. Нито един от двата под­
хода обаче не обръща достатъчно внимание на мотивацията на хората да се 
интересуват от този въпрос.

В тази връзка Барнет твърди, че има трети подход, чрез който може да се 
разсъждава относно етичната консумация - етиката на добродетелта.

Фокус върху нагласите във всекидневните практики - етика на 
добродетелта

Теоретиците на добродетелта са загрижени как трябва да действаме, но те 
свързват това с въпроса какви хора трябва да се стремим да бъдем и как тези 
съображения оформят нашите действия. Така че ако се върнем на примера с 
детския труд, консуматорът може да бъде посъветван от теоретик на доброде­
телта да бъде състрадателен и щедър.

Основният акцент на този трети подход би следвало да бъде култиви­
рането на нагласи, които позволяват на потребителите да боравят с еднак­
во привлекателни етични императиви по разумен начин. Етичните въпроси, 
повдигнати в „решенията относно това какво, дали и колко да се консумира“ 
(Cafaro 2001), не могат да бъдат сведени до прости изчисления на резултати 
или правила, а изискват по-внимателно разглеждане на комплексността на 
обичайното етично поведение във всекидневието.
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Етичната консумация във висока степен поставя акцент върху индивида. 
Как и какво консумират хората е от решаващо значение за проекта за етично 
потребление, както и за разбирането на индивидите за самите себе си. Важно 
е да се отчете, че консумацията обичайно е в рамките на по-широки мрежи 
от социални отношения и културни кодове. Цялото потребителско поведение, 
колкото и да е рутинно, вероятно се формира от различни ценности - на грижа 
за други хора и животни, загриженост за справедливост и т.н. Барнет разглеж­
да приложимостта на етиката на добродетелта към консумацията, от гледна 
точка на потенциала й да префокусира вниманието ни върху целия контекст 
на социалния живот, в който възникват и се решават въпроси за индивидуал­
ната отговорност.

Теориите за добродетелта предефинират всеобхватния въпрос „Какво 
трябва да направя?“ до „Какъв човек трябва да се стремя да бъда?“. Етиката на 
добродетелта прави възможно изследването на нови видове мотиви за консу­
мация. Теориите за добродетелта се занимават по-малко с нашите задължения 
към другите и повече - с техниките за лично усъвършенстване, общественото 
благополучие и най-добрите начини за постигането им. Докато консеквенциа- 
листите и деонтолозите работят, за да оправдаят алтруизма срещу бариерите 
на личния интерес, етиците на добродетелта се опитват да ни събудят за на­
шия просветен личен интерес в грижата за другите. Ако основният въпрос на 
първите е „Какви са моите задължения към другите и техните отговорности 
към мен?“, то последният е „Какво е добрият живот и как можем да продъл­
жим да го живеем?“. Добродетелта най-често е разбирана като качество или 
практика на субекта или пък като качество, което обуславя и характеризира 
дадено действие или практика. Теориите за добродетелта искат да уточнят 
чертите на характера или добродетелите, които водят до усъвършенстване 
на човека (Hursthouse 1999; Foot 2001). Такива добродетели включват спра­
ведливост, състрадание, толерантност, смелост, търпение, постоянство, инте­
лигентност, въображение и т.н. При този подход добродетелта е синоним на 
човешко съвършенство и доброта (Taylor 2002; Cafaro 2004).

Теорията на добродетелта обръща внимание на навиците и практиките, 
чрез които се научават добродетели. Следователно може да се дискутира кои 
навици и практики могат да ни накарат да действаме по начини, които са, 
например, по-екологично устойчиви. Етиката на добродетелта е подходяща 
за анализ на етичната консумация и от гледна точка на това, че съществуват 
емпирични доказателства, които предполагат, че „етичните консуматори“ са 
мотивирани предимно от чувство за лична почтеност. Така например респон- 
дентите в някои изследвания изразяват загриженост за последствията от тех­
ните консуматорски практики, но по-основно е желанието им да обосноват 
избора си с лична почтеност (Newholm 2000; Shaw, Shiu 2003). В тази загри­
женост можем да видим сливане на егоистичните и алтруистичните аспекти 
на морала.
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Етиката на добродетелта ни позволява да изясним какъв е проблемът с 
консумацията - като зададем въпроса дали потреблението като дейност е до­
бродетелно, или не.

Съществува дълга традиция на философите, които твърдят, че животът, 
посветен на консумация, е неблагороден и ограничаващ. Аристотел своята 
„Никомахова етика“ казва: „Мнозина, най-вулгарните, изглежда възприемат 
доброто и щастието като удоволствие [...]” (Аристотел 1993). Този аргумент 
разглежда консумацията като задоволяване на удоволствието, т.е. като хедо­
нистична практика. Също така се приема, че консумацията е пасивен процес 
и следователно противоречи на императива за активно развитие на собстве­
ните способности, върху който теориите за добродетелта поставят съществен 
акцент. На тази основа може да се приеме, че прекаленото наблягане върху 
консумацията води до пасивен живот, който в крайна сметка е незадоволите­
лен. Християнската култура също противопоставя на консумацията аскети­
зма - макар не като просто лишаване от светски удоволствия, а като път към 
духовно извисяване.

В тази посока на разсъждения един проблем с етиката на добродетелта 
отбелязва Барнет, - тя може лесно да доведе до патерналистка и цензурна пре­
ценка на очевидните пороци на конкретни социални групи. Този риск следва 
от идеята, че, както казва Филипа Фут, добродетелите са „коригиращи“, т.е. 
стойността на различни добродетели (като смелост, умереност или милосър­
дие) се появява там, където „има някакво изкушение, на което трябва да се ус­
тои, или липса на мотивация, която следва да бъде коригирана” (Foot 1978: 8). 
Например „само защото страхът и желанието за удоволствие често действат 
като изкушения, смелостта и умереността изобщо съществуват като добро­
детели” (Foot 1978: 9). Основният момент, който следва от това наблюдение, 
е, че добродетелите не трябва просто да създават усещане за превъзходство 
(което покрива цял набор от класови и полови стереотипи) на едни групи хора 
над други. Това е важен момент по отношение на приложението на теорията 
на добродетелта към проблемите на консумацията. Подходът, основан на ети­
ката на добродетелта, може заблуждаващо лесно да доведе до анализ, който 
вижда като основен проблем неконтролирания хедонизъм и желанието за удо­
волствие на егоистични, неетични потребители. Подобен анализ е вероятно 
да отчужди и отблъсне именно хората, с които кампаниите за етично потреб­
ление най-много трябва да комуникират.

Критичният въпрос по отношение на приложимостта на етиката на до­
бродетелта към проблемите на консумацията е как да мислим за връзката 
между индивидуалните действия, консумацията и по-широките концепции за 
добрия живот. В това отношение, за да се избегне патернализмът, може да е 
по-плодотворно да се преосмисли какво разбираме под понятието „консума­
ция“. Вместо да мислим за консумацията като набор от практики (пазаруване, 
хранене и т.н.), отделени от други дейности и извършвани от определен вид
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социален субект (консуматора), който може да бъде повече или по-малко до­
бродетелен, то може да е по-полезно да интерпретираме потреблението като 
един от аспектите на всяка социална практика. Това е подход, предложен от 
социолога Алън Уорд (Warde 2004). Според неговото определение консумаци­
ята не се разбира като практика, а по-скоро като „момент в почти всяка прак­
тика“ (Warde 2004: 6), т.е. става дума за изместване на акцента върху видовете 
практики, в които хората участват. Тази основана на практиката концептуали- 
зация на консумацията поставя акцента върху колективните начини за орга­
низиране на поведението на всекидневния живот. Това дава възможност да се 
задават въпроси относно видовете ефекти на консумацията, вградени в раз­
лични практики, към които хората могат да се чувстват повече или по-малко 
ангажирани (например да си грижовен родител, да си лоялен приятел, да си 
верен привърженик на спортен отбор и т.н.). Способността да се правят тези 
разграничения е от важно значение за разбиране за видовете участници и ви­
довете действия, които са необходими, за да доведат до промени в общите 
модели на консумация.

Ключовото предизвикателство пред етиката на добродетелта е намира­
нето на начини за комбиниране на личната грижа за определени други с гри­
жата за другите като цяло (Slote 2000: 337-339). Моралните опасения, които 
мотивират любовта или грижата, не могат просто да бъдат разширени или 
обобщени във всички контексти, без да се подкопае самата стойност на тези 
добродетели. В този план би следвало да се повдигне въпросът как да се раз­
работят форми на практика, които могат успешно да свържат както конкрет­
ни, така и универсалистки мотивации. По този начин може да се окаже, че 
опасенията, например, относно етиката на производството на храни - ГМО 
храни, използването на пестициди, производството на органични продукти, 
не са просто мотивирани от абстрактни опасения за „околната среда“ или за 
„бъдещите поколения“, а са тясно свързани с формите на загриженост, които 
конструират всекидневните социални отношения на домашния семеен живот. 
Те се проявяват в загриженост за дългосрочните рискове за здравето. Въпреки 
че очевидно представлява частична загриженост, от една страна, за себе си 
и близките, този вид грижа за другите може да доведе до начини на ящвот, 
които са полезни за всички, ако предизвика промени в консуматорската актив­
ност в достатъчно широк мащаб.

Този пример подчертава колко е важно да се вземат предвид мотивите около 
обикновените потребителски практики. Вместо да мислим, че „етичната“ кон­
сумация се противопоставя на „неетичната“ консумация, може да е по-добре 
да интерпретираме формите на етична загриженост, които са винаги вградени 
в практиките на потребление. Ако „етично“ се приема, в смисъла на Фуко — по 
отношение на дейността по конструиране на живот чрез договаряне на практи­
чески избори относно личното поведение, тогава самата рутинна консумация 
може да предполага набор от специфични, усвоени етични компетенции.
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Етиката на добродетелта, твърди Барнет, ни отвежда отвъд строгите мо­
дели на универсалното правило или усещането, че универсалната доброже­
лателност изисква изоставяне на личния интерес. Този подход насочва към 
значението на намирането на начини за свързване на загрижеността за себе си 
и грижата за другите, както и за съчетаването на пристрастност и универсал­
ност по творчески начини. Консумацията, следователно, не може просто да 
бъде разделена на добра и лоша или осъдена и извадена от нашата култура, за 
да се предизвика нещо абсолютно добро или правилно.

Етичният обрат в стратегиите за конструиране 
на идентичност

Една възможна изследователска посока в този план са техниките за ин­
тегриране на етичното консуматорство в идентичността и начина на живот.

Понятието „начин на живот“ или „лайфстайл“ ми се струва важно в кон­
текста на изследване на отношението между консумация и етика, тъй като 
е ключова част от съвременното разбиране за идентичността като проект в 
процес на постоянно развитие и усъвършенстване. Концепцията за лайфстайл 
има дълга и интересна теоретична история, която не е във фокуса на настоящ­
ия текст. Съвсем обобщено може да се отбележи възгледът на Антъни Гидънс, 
който разглежда лайфстайла като компонент от рефлексивния проект за Аза 
в късната модерност и го описва като бриколажна практика и резервоар от 
модели за конструиране на идентичността. Гидънс определя понятието като 
собственоръчно направен шаблон от разкази за себе си, обхващащ не само 
външния вид, но и вярванията, посоката на мислене, убежденията (Giddens 
1991). Според Гидънс в културния контекст на късната модерност идентич­
ността на Аза става все по-неопределена, ориентирана към бъдещето и ре- 
флексивна. Индивидите реагират на този контекст, като конструират проект 
за себе си, който са принудени да променят и подобряват постоянно чрез под­
реждане на разкази и практики на начина на живот. Макар че основна тех­
ника за конструиране на идентичност в късната модерност е консумацията, 
британският социолог не вижда типовете лайфстайл като тривиален акт на 
повърхностно потребление. Лайфстайл изборите на индивида не се отнасят 
до прости всекидневни актове на консумация, а преди всичко до това кой да 
бъде и в отговора на този въпрос все по-често се появяват етични компоненти, 
които осигуряват спойката в различните наративи за себе си.

Понятието „лайфстайл“ е важно и доколкото противоречи на норматив­
ните институционализирани версии на себе си. В лайфстайла разликите меж­
ду Аза и Другия не са обективирани и сведени до общ знаменател - по-скоро 
лайфстайлът може да включва хора на различна възраст и с различен статус, 
като фокусът се насочва към децентрализирането на себе си, към другите. 
Акцентът е върху взаимоотношенията при „изобретяването“ на себе си.
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При описанието на концепцията за лайфстайл и мястото на етиката в нея 
няма как да не все вземат под внимание и тезите на Фуко, който твърди, че 
начинът на живот е етика, начин да бъдеш заедно, да бъдеш с другите, което 
генерира споделено пространство - в този смисъл можем да предположим, че 
лайфстайлът е в състояние да генерира култура и етика.

Фуко въвежда понятието „изкуства на съществуването“ и описва тези из­
куства като произвеждащи субекти, които „се стремят да преобразуват самите 
себе си, да променят единичното си същество и да превърнат живота си в про­
изведение“. Според него, ако се върнем към гръцките и римски класически 
култури, можем да открием практики или „изкуства на съществуване“ (Фуко 
1994: 15), които имат нещо общо с култивираното отношение към себе си.

Като въвежда понятието „изкуства на съществуване“, Фуко също така 
подчертава отново „обмислените и съзнателни практики“ или по-точно онези 
практики, чрез които хората не само си определят правила за поведение, но 
се стремят да преобразуват самите себе си, да променят своето особено съще­
ство и да превърнат живота си в произведение. Подобен живот не се съобра­
зява просто и директно с даден морален кодекс или норма, така че приетият 
като предварително формиран или вече готов Аз да се нагоди към калъпа, 
наложен от правилото. Точно обратното, Азът придобива форма в отношение 
с нормата, той започва да изпълва и да въплъщава нормата, но в този смисъл 
самата норма не е външна на принципа, според който става формирането на 
себе си. Фуко прави разлика между етика, основана на заповеди, и етическата 
практика, която предимно се занимава с формирането на себе си.

В този план (Foucault 1997) етиката на потреблението означава движение 
отвъд сферата на материалните блага. Фуко подчертава важността на творче­
ската дейност, чрез която човек трябва да създаде живота си, като му придаде 
стил посредством дълга практика и редовна работа. Това означава намаляване 
на значението на предметите и стоките в полза на работата по подреждане на 
живота - външен вид, чувства, траектория на житейския курс. Азът е обект на 
внимателно и дисциплинирано разработване.

Възгледът на Фуко за етиката може да се интерпретира като отваряне на 
пространство за проблематизиране на общото, което може да се формира на 
базата на различия и все пак задава потенциал, превръщайки се в уникалност. 
Това в определен смисъл е обратното на съвременния субект, воден от инди­
видуализъм, пресметлив личен интерес, с минимална загриженост за общото 
благо.

В тази линия Майк Федърстон (Featherstone 1991) предполага, че цен­
тралното място на стоките и тяхната роля в поддържането на социалния, меж­
дуличностния и личния ред може да се интерпретира и като следствие от въз­
приемането на живота като измерение на етиката на другостта.

Зигмунд Бауман предлага поглед към връзката между етиката, идентич­
ността и обществото на консумацията в контекста на поредицата от кризи и
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концепцията за рисковото общество. В книгата си „Има ли етиката шанс в 
света на консуматорите“ (Bauman 2008) Бауман твърди, че днес сме изправени 
пред избор: или продължаваме с индивидуални, персонални цели - потреби­
телски радости и самотни удоволствия, дори когато се наслаждаваме на ком­
пания; или се стремим да изградим и развием обществено пространство на 
трайна ангажираност - диалог, дискусия, конфронтация и съгласие (Bauman 
2008: 28). Това ново глобално културно пространство в аргументацията на 
Бауман се основава на идеята за планетарна отговорност.

В ерата на нарастващи глобални потоци от хора се наблюдава и нараства­
що недоволство към Другите непознати - бежанци, мигранти и т.н. За да се 
справим в тези условия, Бауман предполага, че имаме нужда от нова етика, 
нещо отвъд убеждението, че щастието е свързано с обема ни на консумация. 
Според Бауман подобна етика може да се основава на философията на Ле- 
винас, в която Азът се възприема като „битие за другия“, като изтъкан от от­
говорности да се грижи за Другия, отвъд очакването за реципрочност или 
обезщетение. Етиката на грижата за другия, според Бауман, е необходим ко­
ректив на многобройните натрупани проблеми на модерността - егоизъм, са- 
мота, изолация, които са разрушителни за социалните връзки. Разширяването 
на консумативната култура в това, което Бауман нарича течна (или флуидна) 
модерност, служи само за ускоряване на тези процеси.

Лайфстайлът, основан на консумацията, става особено актуален на фона 
на глобализацията от последните десетилетия на XX в. В тези процеси може 
да се потърси връзка с възхода на възгледа, че разширяването на пазара е 
единственият гарант за икономически растеж, генериране на богатство, поли­
тическа стабилност. От това следва предположението, че самият живот, изжи­
вян чрез натрупване на потребителски стоки, ще позволи по-голяма лична ре­
ализация, развитие, щастие. Интензивната консумация обаче има последици 
за цялата планета, които се изразяват в ускоряване на глобалното затопляне, 
изчерпване на ресурсите и т.н. Неспособността на такъв тясно икономически 
модел да осигури добър живот или да изгради положителни човешки ценнос­
ти предизвиква критика от страна на Бауман и други философи.

Наред с това новите информационни технологии правят възможни все 
по-големите потоци от информация между потребителите, както и по-лесно­
то разпространяване на критиката и заплашителния дискурс за ефектите от 
свръхконсумацията. Така обратната страна на глобализиращата се консума­
тивна култура се оказва нарастващата загриженост да се дискутират етичните 
и планетарните последици от действията на човека. Тези опасения включват 
широк кръг от въпроси и казуси в потреблението - от етичното брандиране 
на стоки до пазари за справедлива търговия, органични храни, бавен начин 
на живот, екотуризъм, стоки втора употреба, тактики за „зелено изпиране“ на
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корпорациите и т.н. В тази връзка се изобретяват и популяризират определени 
модели на лайфстайл - еко, зелени, веган и т.н.

С други думи, налице е разнообразие от гледни точки по проблемите, 
свързани с етичната консумация. В този смисъл етиката на консумацията 
може да се мисли като появила се навреме област, която поставя акцент върху 
въпроси като свръхпотреблението, разхищението, радикалната консумация, 
изменението на климата.

Културологичните и социологическите аспекти на критиката на консума­
цията и мотивите за изграждане и популяризиране на нови модели на иден­
тичност са от значение за осмисляне на етичния обрат. Например работите на 
Бурдийо успешно свързват етиката с въпросите за класата, вкуса и естетиката. 
В „Дистинкцията“ (Bourdieu 1984) Бурдийо предполага, че културните бла­
га и практики са били използвани за генериране на социално разграничение, 
като видовете блага и консумативни преживявания са свързани с достъпа на 
различни групи до икономически и културен капитал. Днес определени групи 
в рамките на новата средна класа стават арбитри на нови стилове на живот 
(лайфстайл) чрез способността си да обсъждат и интерпретират новите стоки 
и преживявания чрез медиите за по-широка публика (Featherstone 2007).

Хабитусът на новата средна класа я принуждава да се идентифицира с 
природата и проблемите на околната среда и да възприема етична позиция 
спрямо консумацията.

Консумативната култура може да се отнася не само до нестихващото же­
лание за нови, съблазнителни вещи, но и до рутинното използване на стоки за 
поддържане на всекидневния социален ред. Етиката на консумацията може да 
изисква от нас да уважаваме другия, да се грижим един за друг.

Противоречието е, че, от една страна, внедряването на етични теми в кон­
сумацията може да се види като част от по-широка фундаментална критика 
на капитализма и консуматорската култура, от друга страна обаче, в този план 
се появяват и „ръководства за самопомощ“, които имат за цел „да променят 
света“, докато в крайна сметка работят в логиката на същата консуматорска 
култура.

В този смисъл етичната консумация като техника за формиране на иден­
тичност може да е израз на две радикално противоположни (на пръв поглед) 
нагласи:

1) да служи за препотвърждаване на логиката на консумативното обще­
ство, като само пренасочва желанията на потребителя към „по-добри“ 
модели на пазаруване

или
2) императивът за грижа, състрадание, справедливост може да изпълнява 

функцията на средство за противопоставяне на съвременната всепо- 
глъщаща консумативна култура.
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Така връзката между етика и консумация може да се изследва през нюан­
сите в противоречието между, от една страна, формирането на индивидуалис- 
тичен и дори егоистичен лайфстайл, основан на романтичната връзка с при­
родата и загрижеността за планетата, но в крайна сметка оставащ в рамките 
на насладата от потреблението и, от друга - на идентичност, която се базира 
на всекидневните практики за отваряне и отговорност към Другите.

В този план е интересна появата и популяризирането на образа на етич­
ния консуматор като добър гражданин - или представата за потребителско 
гражданство. Тя се заражда в контекста на една тема, която може би маркира 
различните практики и опасения в рамките на етичния консуматорски завой - 
това е нарастващата политизация на живота и практиките на лайфстайл, което 
променя самото понятие за политическо.

Майкъл Фехер (Feher 2007: 26) отбелязва, че разширяващата се област 
на консуматорски активизъм (например бойкоти на марки и компании, по­
требителски организации и т.н.) налага предефиниране на това, което днес се 
смята за политика и подчертава „отворения край на политическия процес“, 
който вече не е ограничен до политическата сфера на полиса, дефиниран в 
противоположност на ойкоса (дома, домакинството). Колиър и Лакоф (Colier, 
Lakoff 2005: 22) описват как това разграничение вече не е валидно в съвре­
менния свят, където живеенето е станало проблематично, поради множество 
опасения относно регулирането на самия живот - генномодифицирани храни, 
изменението на климата и пр. Трябва обаче да се направи разлика между това, 
което се нарича политическо консуматорство - форми на активизъм, бойкоти, 
потребителски организации и т.н., и по-нови форми на отговорно или съвест­
но потребление - ориентирано към настоящия момент и проблематизирането 
на начините за постигане на по-добър живот.

Наоми Клайн в книгата си „Без лого“ (Klein 2000) излага аргумента, че 
етичното консуматорство днес е неразделно свързано с централното място 
на културата на бранда. Съвременното брандиране в нейната аргументация 
е позволило корпорациите безпроблемно да се интегрират в сфери от живо­
та, които някога са били сравнително свободни от пазарна логика. Обратната 
страна е позиционирането на корпорациите като притежаващи социални отго­
ворности към клиентите и общността като цяло и стремежът им да привличат 
потребители с този аргумент.

Важен компонент за етичния завой в мейнстрийм консуматорството е 
фокусът в популярната медийна култура върху рисковете за околната среда 
(Lewis 2008). В тази връзка в медийните маркетингови стратегии се появяват 
зелена реторика и образи, а в резултат от това и екологични критики на „зеле­
ното“ изпиране на корпорациите.

Всичко това води и до повишен медиен интерес към антиконсуматорс- 
кия активизъм около корпоративните практики, както и до популярна кул-
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турна критика на прекомерната консумация (например филмът от 2004 г. 
„Super Size Ме“).

Акциите за справедлива търговия, както и налагането на темата за ан- 
тиконсумеризма през медиите и популярната култура изиграват централна 
роля в интегрирането на етичното потребление - очертават образа на „етич­
ния консуматор“ като достойна за подражание наративна фигура и като при­
мер за добър гражданин.

Медийните стратегии, включително и т.нар. инфлуенсъри в социалните 
мрежи, водят до нарастване на обхвата и значимостта на етичните въпроси. 
По този начин се постига нормализиране (а често и героизиране) на образа 
на етичния консуматор. Различни организации, корпорации, медиите, социал­
ните мрежи се обръщат към потребителя като към информиран, компетентен 
индивид (Barnett, Clarke, Cloke, Malpass 2005: 50).

Конъли и Протеро (Connelly, Prothero 2008) също отбелязват, че през по­
следните няколко десетилетия „зеленият потребител“ става все по-популярна 
концепция - редица държавни и медийни инициативи са насочени към кон­
суматорите като информирани, рационални, мислещи субекти чрез различни 
кампании за рециклиране, повторно използване и т.н., като по този начин се 
изтъква домът като място за политическа и културна промяна (Hobson 2006; 
Potter, Oster 2008). Образът на проницателния, умен, рефлексивен потреби­
тел гражданин привлича вниманието на търговците, които искат да използ­
ват културната промяна за пазаруване, утвърждаващо определени ценности 
(Carrigan, Szmigin, Wright 2004: 413). Така етичният потребител се превръща 
във влиятелна фигура в съвременното общество, но и във важна ниша за тър­
говците.

Днес се откроява нова група от по-скоро заможни консуматори, при­
тежаваща ценности, които съчетават бохемска креативност, стремеж към 
наслада и разнообразие, етично потребление, социално-политическо и 
гражданско съзнание. Тези консуматори са готови да платят повече за инди­
видуалност, осъзнатост, грижа, отговорност. Илюстрация за влиятелността 
им са публикации и медии като например британското списание за етичен 
лайфстайл “New Consumer”, което предлага съвети за екологичен .(или зе­
лен) начин на живот - от храна до мода, допълнени с бляскави образи на 
„зелени“/екозвезди. Списанието осведомява рекламодателите си, че читате­
лите са „ангажирани, активни, подготвени да подкрепят и купуват от биз­
неси, променящи света“. Етичните измерения на консумацията се научават, 
изпълняват и възпроизвеждат чрез всекидневни практики на ново граждан­
ско поведение. Измеренията на добрия гражданин може да включват форми 
на стоков активизъм — закупуване на етични продукти, или потребителски 
активизъм — даряване на резервати за животни, критика на процесите на 
производство на храна и стоки, състрадание, разпростиращо се над човеш­
ките и нечовешки други. Често фокусът е върху себе си и собственото тяло
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като място за етична трансформация (например етичното веганство, устой­
чивата мода и т.н.).

Благодарение на популярността, която му придават медиите, лайф- 
стайлът, моделиран на етична основа, се възприема като маркер за престиж, 
функционира като част от представата за отговорния индивид, който посред­
ством потребителските си навици променя обществото и света. В този план 
възниква въпросът дали етичното консуматорство е практика за изграждане 
на идентичност, основана на грижа и отговорност, или празен заместител на 
социални и политически каузи и симулация на морална позиция, водена от 
модни тенденции. И отговорът на този въпрос може да се окаже по-сложен, 
отколкото изглежда на пръв поглед.

Медиатизация на етичната консумация

В съвременната епоха, доминирана от интернет и новите технологии, е 
невъзможно етичната консумация да бъде разглеждана извън връзката й с ме­
диите.

Ролята на медиите в съвременното общество става все по-ключова, по­
ради което консумацията - неделимо обвързана с медийното въздействие. 
Именно медиите създават условия и подходяща среда, в която етичните аспе­
кти в потреблението излизат на преден план. Медиатизацията трансформира 
потреблението, а етичната консумация все повече зависи от нови медийни 
практики за представянето му като практично, здравословно и модерно, като 
същевременно се замъгляват процесите на комерсиализация. Поради това 
тази част от текста се фокусира върху пресечните линии между понятията за 
медиатизация и етична консумация.

В изследванията на съвременната култура понятието за медиатизация е 
важно, доколкото разглежда присъствието на медиите в почти всички сфе­
ри от живота в късната модерност. Днес новите медии са тясно свързани с 
всекидневните практики, част от които са средствата за потребление. Медиа­
тизацията предлага нови възможности за етично информирани начини на кон­
сумация до такава степен, че етично потребление днес не само зависи от, но и 
до известна степен е продукт на медиатизацията.

Концепцията за медиатизация се появява през 1990-те и първоначално 
е свързана с развитието на политическата комуникация, която все повече се 
адаптира към медийните формати и стратегии (Asp, Esaiasson 1996). Поняти­
ето впоследствие се използва, за да опише паралелни развития в други соци­
ални области, където аспектите на социалната промяна могат да бъдат припи­
сани на медийните технологии и нарастващото медийно присъствие (Hjarvard 
2008а; Hjarvard 2008b).

Концепцията за медиатизация споделя редица теоретични и аналитични 
прилики с термина „медийна логика“ (Altheide, Snow 1979). Медийната ло-
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гика се отнася до това как форматите на масмедиите обуславят определени 
области на публична комуникация. По този начин концепцията се стреми да 
улови влиянието на медийната логика извън медийната система. В съвремен­
ното общество всяка институция е част от медийната култура, тъй като в нея 
настъпват промени, които са резултат от приемането на медийната логика в 
дейностите й.

Въпреки че идеята за медийната логика остава важна отправна точка за 
изследванията на медиатизацията (Hjarvard 2008b), концепцията за медиати- 
зация все още няма ясни дефиниции (Livingstone 2009). Един от въпросите, 
които внасят потенциална неяснота, е смесването на медиацията и медиатиза­
цията. Въпреки това, както посочва Стрьомбек (Stromback 2008), медиацията 
е по-статично понятие, отнасящо се до технологичното посредничество на 
комуникативни съобщения или комуникативни действия. Медиатизацията, от 
друга страна, се отнася до динамичен процес, засягащ времевите и качестве­
ни промени, които настъпват в опосредстваната комуникация. Тя се отнася до 
социалните и културните последици от нарастващата медиация - моментът, 
когато функционално значимо количество информация и взаимодействие в 
дадена социална система (или обществото като цяло) разчитат на опосредст- 
вана комуникация.

Още една посока в изследванията на медиатизацията се отнася до съвре­
менния ефект на медиите върху социалната организация и институциите. 
Целта е да се опише как медиите в късната модерност са се превърнали в 
трансформиращ агент и социална сила сами по себе си. Хярвард (Hjarvard 
2008b: 113) например определя медиатизацията като процес, при който обще­
ството във все по-голяма степен се подчинява или става зависимо от медиите 
и тяхната логика, а социалното взаимодействие се осъществява чрез медиите. 
По подобен начин Шулц разглежда медиатизацията като процес на социална 
промяна, в която медиите играят ключова роля (Schulz 2004: 88).

Ако трябва да обобщим теоретичните дискусии около понятието, можем 
да разглеждаме медиатизацията като специфичен за медиите принос към про­
дължаващата модернизация на обществото. Присъствието на медиите в пове- 
чето сектори на съвременното общество е ключово за процесите на социална 
промяна. Тези промени засягат социалното взаимодействие вътре и между 
социалните системи, както и в обществото като цяло (Hjarvard 2008b: 120).

Не всички социални и културни сфери обаче са обвързани в еднаква сте­
пен с проучванията около медиатизацията. Областта на консумацията е час­
тично пренебрегната, въпреки че изследванията в медийната реклама и бран- 
диране представляват донякъде свързана област (Arvidsson 2006).

Андре Янсон изрично обвързва концепцията за медиатизация с консума­
тивната култура. Опирайки се на културни изследвания и постмодерна тео­
рия, Янсон твърди, че сме навлезли в нов етап от историята на потреблението, 
характеризиращ се с „комерсиална интертекстуалност“, в която консуматив­
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ната и медийната култура са се слели (Jansson 2002). В неговата линия на 
аргументация производството днес е въпрос на „символична циркулация“, а 
материалните блага функционират като „символични системи“ от ценности, 
разкази и социални различия. При тези обстоятелства консумацията е тясно 
свързана с медийните репрезентации, които са се превърнали в реалност. В 
този смисъл потреблението е медиатизирано, обозначавайки общество, в кое­
то медийната култура и потребителската култура вече не са отделни категории 
и където медийните изображения и повлияните от медиите стокови знаци се 
използват във все по-голяма степен като източници за и изрази на идентич­
ност (Jansson 2002: 26). Следователно фокусът на Янсон е по-малко върху 
това как медийните технологии насърчават нови „средства за потребление“ 
(Ritzer 2010) и повече върху културните процеси на комерсиализация, които 
следват след медиатизацията.

Изследванията на медиатизацията рядко обръщат внимание на въпроса за 
етичната консумация. По същия начин проучванията на етичното потребле­
ние до голяма степен пренебрегват ролята на медиите (Barnett, Cloke, Clarke, 
Malpass 2005; Harrison, Newholm, Shaw 2005; Lewis, Potter, 2011). M. Ескяр 
(Eskjaer 2013) е един от малкото изследователи, които обръщат внимание на 
връзката между двете полета и анализира общите им характеристики. Отбе­
лязва, че и двете области са нововъзникнали и прави обзор на нарастващия 
обем от литература, отразяваща нови практики в потребителската култура и 
медийното потребление. Наред с това и медиатизацията, и етичната консума­
ция са изправени пред сходни предизвикателства, тъй като и двете концепции 
са критикувани, че са твърде обширни. В днешната среда, наситена с медии, 
всичко изглежда медиатизирано (Livingstone 2009), което се отнася и до ши­
рокия набор от понякога противоречиви практики по отношение на правата 
на човека, изменението на климата, социалната справедливост, веганството, 
устойчивата мода и т.н.

Влиянието на медиатизацията върху потреблението може да се изслед­
ва като процес на разширяване на основата на концепцията на Маклуън за 
„разширяването на човека“ (Маклуън 1986; Schulz 2004: 88). Медиите имат 
способността да преодоляват пространствените и времевите ограничения на 
човешката комуникация, което позволява комуникацията да преодолява физи­
чески и времеви разстояния.

По отношение на потреблението медиите предлагат нови начини за заку­
пуване на стоки и услуги, които вече не са ограничени до конкретно географс­
ко местоположение или до определени часове от деня. Това е, което Рицер 
(Ritzer 2010) нарича „имплозия на средствата за потребление“. Ако следваме 
Хабермас, в идеалната структура на буржоазното общество закупуването на 
стоки и услуги е разположено в социалната сфера и е отделено от сферата на 
частното (Хабермас 1995). Инвазията на медийните технологии в домакин­
ството обаче коренно променя тази структура - домът се е превърнал в, може
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би, основното място за потребяване на стоки и услуги (Ritzer 2010: 131). Пър­
вите примери за вътрешно медиатизирано потребление включват каталози за 
поръчки по пощата и телемаркетинг. Но истинското разширяване на потреб­
лението, предизвикано от медиатизацията, е във възможностите, предоставе­
ни от интернет пазаруването, което позволява на потребителя да купува стоки 
по всяко време и навсякъде. В терминологията на Рицер имплозията на вре­
мето и пространството е най-новият пример за повторното омагьосване на 
потреблението. Като ликвидира всички физически и времеви ограничения за 
консумация, интернет е най-добрата „катедрала на потреблението“, функцио­
нираща в реално време, 24 часа в денонощието, 7 дни в седмицата и обхваща­
ща цялото земно кълбо.

Според Гидънс (Giddens 1994) една от характерните черти на модерност- 
та е, че пространството е станало фантасмагорично, тъй като вече не е орга­
низирано от местни структури. Британският социолог дава за пример местния 
бакалски магазин, който вече не е място за продажба на локално произведени 
стоки, както е първоначалният селски пазар, а вместо това предлага продукти 
от цял свят. Днес потреблението в онлайн магазините е нещо като фантасма­
горично пространство от втори ред. Не само че можем да купуваме продукти 
от цял свят в уеб магазини по целия свят, но самият виртуален магазин е фан- 
тасмагоричен сайт, базиран на цифрови алгоритми.

Най-радикалната последица от медиатизацията е процесът на замества­
не, при който медийните дейности заместват социалните дейности (например 
киното замества театрите, телеевангелизмът замества ходенето на църква). 
Закупуването на финансови стоки и услуги все повече се заменя с електрон­
но банкиране. По същия начин самолетните билети и пакетните почивки се 
купуват онлайн, замествайки посещение в туристическа агенция и т.н. Заедно 
с разрастването на търговските центрове електронната търговия започва да 
променя облика на традиционния европейски град.

Редица изследователи (напр. Lull 1990; Morley 1995) анализират начи­
ните, по които използването на медии има тенденция да структурира еже­
дневието, да влияе на междуличностните отношения и да възпроизвежда 
социални модели. По отношение на консумацията се подчертава как.т.нар. 
консумативно общество се основава на нуждите и желанията, предизви­
кани от медиите. В своя анализ на медиатизацията на потреблението Ян- 
сон (Jansson 2002: 11-12) отбелязва невъзможността да се намерят някакви 
функционални граници на „консумацията“ или „посредничеството“. Обхва­
тът на медийната култура се разширява, като същевременно се променя ли­
цето на потребителската култура. По този начин консумацията все повече се 
смесва с медийни продукти, особено с развлечения, базирани на медиите. 
Посещението на ресторант за бързо хранене също е преживяване от най-но­
вата вселена на холивудския блокбъстър, илюстриращо по-обща тенденция 
към омагьосваща консумация чрез сливане на пазаруването със забавление
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(Ritzer 2010). Валидно е и обратното - медийните продукти все повече се 
превръщат в средства за потребление, както се вижда от мърчандайзинга 
около културната индустрия.

Медиатизацията предлага нови възможности за етично потребление. В 
резултат от дейността и инфилтрирането на новите медии във всекидневие­
то може да се променят, заобиколят или дори да се създадат нови форми на 
предлагане, както и да се подкрепят или генерират нови форми на търсене, 
да се събудят нови нужди и желания у потребителите. Перспективите за он- 
лайн пазаруване предлагат безпрецедентна възможност за разширяване на по­
треблението по отношение на това какво и къде да се купува. От екологична 
гледна точка това предизвиква надежда, но и тревога. От една страна, потре­
бителят получава възможност да получи достъп до устойчиви продукти и да 
заобиколи традиционните начини на потребление, като намали потребление­
то на енергия и спести време и разходи за транспорт. Новите медии спомагат 
за информиране и мобилизиране на етичните консуматори, за организиране 
на акции и бойкоти, за формиране на общности от потребители граждани. 
От друга страна, разширяването на етичното консуматорство може да стиму­
лира повече потребление, тъй като улеснява покупките на продукти от цял 
свят. Както Монбио (Monbiot 2007) иронично отбелязва, никак не е трудно да 
си представим ситуация, в която целият свят купува екологични продукти, а 
въглеродните емисии продължават да растат. В този смисъл медиатизацията 
подчертава колко лесно етичното потребление се превръща в „противоречиво 
потребление“ (Littler 2011: 28). В крайна сметка разширяването на консума­
цията може да доведе до процес на заместване, при който медиатизираното 
етично потребление просто замества традиционната консумация. Електрон­
ната търговия може да притежава потенциала за по-малко транспортиране, 
по-голям пазар за устойчиви продукти, по-ефективни линии за дистрибуция и 
т.н., но процесът на рационализиране на устойчивото потребление има своята 
цена. На първо място това без съмнение води до централизация и рискове от 
елиминиране на местните пазари. Парадоксална последица от медиатизация­
та може да бъде купуването на органични храни в интернет вместо местни 
продукти. Така медиатизацията може да подкрепи икономиката на екологич­
ното производство, но не непременно идеологията на екологичното потреб­
ление.

Не бива да се забравя, че етичното потребление е съзнателен акт, често 
насочен към закупуване на нишови продукти. Интегриране на потребител­
ските навици, насочвано от медиите, също носи риск от комерсиализиране на 
устойчивото потребление, като по този начин се превръща в още едно сред­
ство за повторно омагьосване на потреблението. Големите компании успешно 
използват дискурса за устойчивост, за да култивират през медиите образи на 
зелени предприятия, зелени марки и донякъде оксиморонния термин „зелено 
потребление“.
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Тъй като, както вече беше споменато, медиите оформят начините, по кои­
то хората преживяват връзката между себе си, близките си и заобикалящия 
свят производителите на стоки и услуги приспособяват своите продукти и 
образи към публиката - към курс на устойчиво потребление. Така медиати- 
зацията все повече води до зелено изпиране (Terrachoise 2009), екобоклуци 
(Monbiot 2007) и разпространение на всякакви видове екоетикетиране (на­
ционално, транснационално, търговско), което може по-скоро да обърка, от- 
колкото да информира потребителите. Резултатът е, че в днешното наситено 
от медии общество не е възможно да се игнорират медийните дискурси и ме- 
диатизацията на потреблението. Тази ситуация може да принуди компании­
те да се адаптират към етичното потребление, както показва развитието на 
корпоративната социална отговорност (Adams, Zutchi 2005). Медиите играят 
важна роля в този процес. Това отчасти се дължи на факта, че новите медийни 
технологии разпространяват информация мигновено (независимо от нейната 
степен на точност), включително призиви за етични бойкоти (или пазарува­
не). Но също така и на факта, че медиатизацията на консумацията дава на 
потребителя нови инструменти за търсене на алтернативни стоки и услуги.

Екологичното онлайн пазаруване дава възможност за интегрирането на 
етичната консумация във всекидневните практики, представяйки я като почти 
магическа комбинация от старо и ново, качество и ефективност, локално и 
глобално, реално и виртуално. Консумацията на органични, устойчиво про­
изведени стоки дава обещание на потребителя да възстанови контакта му с 
природата, да изгради идентичност, основана на съчетанието на традиционно 
и съвременно. Клиентите са поканени да възприемат начин на живот, който 
е съвременен, оригинален и престижен. Връзката между екологията, лайф­
стайла и новите технологии превръща устойчивата консумация в нещо едно­
временно практично, отговорно и модно. Така медиатизацията допринася за 
повторното омагьосване на потреблението, като го представя за устойчиво, 
основано на принципи и ценности, които претендират, че нарушават и дори 
се противопоставят на традиционното потребление.

Медиатизираната етична консумация включва редица дихотомии. Така 
например популяризирането на консумацията на екологични, био, органични 
продукти се представя като по-висша цел - уважение към природата и пла­
нетата като цяло, здравето на клиента, запазването на местните традиции. В 
този смисъл потребителите купуват не само стока, но и представата за себе 
си като отговорни, загрижени, умни индивиди. По този начин медиатизацията 
превръща етичната консумация в източник на разкази, конструиращи опреде­
лен тип лайфстайл. Същевременно по този начин се заглушава и омаловажава 
въпросът за превръщането на устойчивостта в бизнес. Така медиатизацията 
на етичната консумация почива на парадокс. От една страна, медиатизацията 
е движеща сила, която внедрява етичното потребление във всекидневието и 
начина на живот, а от друга - има тенденцията да прикрива процеси, кои-
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то го масовизират и превръщат в обикновен бизнес. Медиатизацията създа­
ва илюзията, че за да си етичен потребител, е достатъчно да купуваш точно 
определени продукти с етикет „био“ и с това се изчерпват отговорностите на 
съзнателния към природата гражданин.

Медийните репрезентации конструират и легитимират етичното потреб­
ление като антитеза на масовото потребление. Те обещават на потребителя 
повече време и свобода, както и подкрепа за устойчивост и органично земеде­
лие чрез самия акт на потребление, което иначе се свързва с неустойчивост и 
влошаване на околната среда. По този начин медиатизацията на етичното по­
требление води до критични въпроси и опасения, включително рядко разглеж­
дани въпроси, свързани с неустойчивостта на медийните дейности (Maxwell, 
Miller 2012) и потенциалния статут на етичното потребление като феномен на 
социално разграничение предимно за средната класа (Littler 2011).

Въпреки това обаче медиатизацията улеснява превръщането на етично­
то потребление в модна и престижна практика - чрез промяна на имиджа и 
функцията на консумацията чрез нови средства и модели на медийна дей­
ност. Медиатизацията интегрира различни социални области и дейности на 
политическо, социално и институционално ниво. Тя овластява потребителя 
чрез информация, чрез разширяване и рационализиране на пазара за етич­
ни продукти. В резултат на това политическият активизъм и консумацията 
се съчетават по нови начини, основно онлайн и в частни и домашни условия, 
като по този начин предефинират представите за политическо участие. Ме­
диатизацията също така разширява вида и обхвата на ежедневните или почти 
ежедневните дейности чрез интегриране на онлайн технологии и пазаруване, 
като по този начин заличава границите между частно и публично. Концеп- 
туализирането на медиатизацията като процес на модернизация не означава 
да се направи етичното потребление по-модерно. По-скоро медиатизацията 
представлява модернизация, в която медиите и технологиите преначертават 
връзките между консумацията, пазара и политиката, както и между силите на 
индивидуализацията, рационализацията и комерсиализацията.

Критични гледни точки към етичната консумация

Възприемането на консумацията като поле за етичен и политически анга­
жимент се разглежда подозрително от някои изследователи като класическа 
характеристика на напредналото либерално управление, в което гражданска­
та отговорност се преформулира от гледна точка на индивидуалния избор и 
„себереализацията“ (Pringle 1999: 267) за сметка на държавната и институ­
ционалната грижа и конвенционалните разбирания за гражданско участие и 
гражданство. Критиците посочват ограниченията на една политика, дефини­
рана от и чрез логиката на пазара. Монбио (Monbiot 2007: 4) например смя­
та, че етичната консумация насърчава хората да консумират, докато заменят
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по-малко „загрижени“ продукти с други, по-устойчиви. Но критиката на 
Монбио подценява рефлексивното съзнание на потребителите, много от кои­
то умеят да различават етичните продукти и са наясно с тактиките за т.нар. 
„зелено изпиране“, използвани от търговците.

Едно повтарящо се безпокойство на тези, които насърчават етичната 
консумация е, че този набор от практики е характерен за относително приви­
легирована прослойка от заможни потребители. Нишата се състои от онези, 
които могат да отделят време, енергия и пари, за да купуват органични про­
дукти, да стимулират справедлива търговия и да инвестират етично. Разбира 
се, съществува дълга традиция на критика на масовата консумация на стоки 
като средство за критика на много по-широки обекти като капитализма, мо- 
дерността, популярната култура. Културната сила на етичната консумация 
обаче идва по-скоро от въпросите, които поставя по-широко около стилове­
те на живот и оформянето на нови етично-политически реалности. В този 
смисъл тя не може да бъде игнорирана като обикновен маркетингов трик и 
модна тенденция за буржоазни бохеми. Вместо това може да бъде изслед­
вана в по-широка рамка, в която разкрива не само своите възможности, но 
и своите ограничения и несправедливости. Това, до което могат да доведат 
практиките на етична консумация е преосмисляне на „добрия живот“ и на 
етичния живот по начини, които фундаментално предизвикват логиката на 
самата консуматорска култура. В този смисъл е необходимо не толкова де­
финиране на полето, колкото предлагане на различни гледни точки към мно­
гообразието на практики, места, актьори, които съставляват този етичен (и 
културен) обрат.

За целта е наличен е набор от методи и начини на анализ. Колиър и Лакоф 
(Colier, Lakoff 2005) разбират етиката не от гледна точка на външни морални 
кодекси и ценности, а вместо това търсят етичните практики на терена на 
всекидневието - в мрежата от отношения, в която всеки от нас е заплетен. 
Гей Хокинс (Hawkins 2006: 13) нарича етичната дейност „вездесъща“ и в този 
смисъл смята, че се изисква разнообразие от методологии за проследяване и 
анализиране на нейните многобройни проявления в различни ситуации. Из­
следването на етичните практики на терена на всекидневието и през мрежа­
та от междуличностни отношения изисква разнообразие от методологии за 
проследяване и анализиране. Анализът на етичната консумация трудно би се 
вместил в твърде тесни дисциплинарни граници. По-успешно би било много- 
фокусно и интердисциплинарно ангажиране с разглежданата тема в по-широ­
кото поле на хуманитарните и социалните науки.

Заключение
Може да се разграничат две посоки, в които етиката и консумацията да 

бъдат свързани. От една страна, налице са дебати относно „етиката на консу­
мацията , където водеща е преценка относно морала на капиталистическото

116



производство на стоки (Crocker, Linden 1998). Това е може би доминиращият 
смисъл в дискусиите за проблемите на околната среда, дебатите за устойчи­
вото потребление и в движения като доброволната простота и движението за 
бавен живот и за бавно хранене. Тук самата „консумация“ е обект на морална 
оценка. Целта на тези дебати е намаляване на нивата на консумацията.

От друга страна, етичната консумация също се отнася до набор от дебати 
и стратегии, в които потреблението не е толкова обект на морална оценка, а 
по-скоро средство за етическо действие. Това е доминиращият смисъл в слу­
чаите на потребителски бойкоти, етични одити, инициативи за корпоратив­
на социална отговорност, кампании за справедлива търговия. В тези случаи 
„етичната консумация“ не предполага по-малко консумация, а точно обра­
тното. Потреблението на стоки като начин на живот се приема за даденост - 
предполага се, че е отворено за известна трансформация, но не се приема като 
обект на морална оценка. По-скоро консумацията на стоки се разбира като 
потенциален ресурс за промяна на други практики и модели: консумацията се 
възприема като вид гласуване, като гражданска активност.

Тези две гледни точки за етика и консумация не са напълно разделени. 
Някои кампании съчетават елементи от двете. Но разграничението е добре 
да се има предвид по две причини. Първо, това повдига въпроси как тези 
две различни посоки - потреблението като обект и като средство за морално 
действие, са свързани в различни контексти. Второ, кои точно са моралните 
въпроси, заложени в дискусиите за етичната консумация.

Даниел Милър (Miller 2007) твърди, че в свят на стоки консумацията сама 
по себе си не е нито морална, нито неморална, по-скоро ключовият въпрос е 
дали „хората присвояват това изобилие от блага, за да подобрят или да отсла­
бят нашата загриженост и преданост към другите“. В този смисъл консума­
цията може да бъде изследвана и анализирана като средство за етично пове­
дение, както и като арена, на която хората научават значението на това какво 
означава да действаш морално.
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