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РОЛЬ ЕКОЛОГІЧНИХ НАРАТИВІВ У ФОРМУВАННІ 
ТА ТРАНСФОРМАЦІЇ ГАСТРОНОМІЧНОЇ КУЛЬТУРИ: 
СОЦІАЛЬНО-ФІЛОСОФСЬКА КОНЦЕПТУАЛІЗАЦІЯ

У центрі уваги дослідження перебуває взаємозв’язок між культурою споживання, 
глобалізацією їжі та поширенням екологічних наративів, які впливають на формуван-
ня та трансформацію гастрономічної культури. В умовах інтенсивних соціокультур-
них змін екологічні наративи набувають особливого значення як інструмент створен-
ня нових моделей споживчої поведінки, ціннісних орієнтацій і стилів життя. Поши-
рення екологічної риторики показано на прикладі «грінвошингу» та «зеленого 
споживання» як протилежних за спрямуванням способів просування екологічних ідей.

Ключові слова: культура споживання, екологічні наративи, глобалізоване сус-
пільство, глобалізація їжі, культурна ідентичність, гастрономічна культура.

Постановка проблеми. Сучасний етап розвитку людства характеризуєть-
ся глибокими трансформаціями соціокультурних процесів, що безпосередньо 
впливають на структуру культури споживання. Однією з важливих сфер таких 
змін є гастрономічна культура, яка у глобалізованому суспільстві перестає 
бути виключно сферою задоволення фізіологічних потреб і набуває значного 
символічного та соціального змісту. Їжа дедалі більше розглядається як куль-
турний маркер, що відображає систему цінностей, ідентичність та соціальні 
практики індивідів і спільнот. У цьому контексті особливого значення набу-
вають екологічні наративи, які активно використовуються в публічному дис-
курсі, маркетингових стратегіях та медійному просторі для формування пев-
них моделей гастрономічної поведінки. Сучасна культура споживання пере-
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буває у стані постійної трансформації під впливом глобалізації, розвитку 
інформаційних технологій та зростання екологічної свідомості громадян. 
У цих умовах екологічні наративи стають важливим інструментом інтерпре-
тації соціальної реальності, що існує, та водночас механізмом формування 
нових соціокультурних практик. Екологічні наративи дедалі частіше викорис-
товуються як засіб трансформації гастрономічної культури, що пов’язано 
з поширенням таких явищ, як, зокрема, органічне харчування, локальні про-
дукти, гастрономічна мода та усвідомлене споживання. Однак ці процеси 
мають амбівалентний характер: з одного боку, вони сприяють підвищенню 
екологічної свідомості, а з іншого, – можуть перетворюватись на елемент 
символічної економіки та маркетингових стратегій, що не завжди супрово-
джуються реальними екологічними змінами. У цьому зв’язку постає потреба 
в соціально-філософському осмисленні ролі екологічних наративів як чинни-
ка трансформації гастрономічної культури.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Проблематика культури спо-
живання та гастрономічної культури активно досліджується в сучасній со-
ціальній філософії, соціології та культурології. Ще П. Бурдьє у своїй концеп-
ції культурного капіталу показав, що споживчі практики відображають соці-
альну структуру суспільства та  виступають механізмом відтворення 
соціальної нерівності [9, р. 112], а З. Бауман описав вплив суспільства спо-
живання на ідентичність сучасної людини, для якої «зелений» стиль життя 
може ставати важливою формою соціальної ідентифікації та формування 
моральних і культурних цінностей [5, р. 52]. Ці позиції були розвинуті, зо-
крема, у працях Д. Лаптон та З. Фельдман, які вказували на ключову роль 
цифрових медіа у просуванні гастрономічних дискурсів, включаючи еколо-
гічні наративи [15]. У свою чергу С. Руссо проаналізував вплив соціальних 
мереж на популяризацію ідей етичного та екологічного споживання [20]. 
Дж. Джонстон і Ш. Бауман досліджують гастрономічну культуру як простір 
соціального розмежування, де екологічні наративи виконують функцію сим-
волічного капіталу [13]. Такі автори, як Є. Мазур-Вєжбицька, М. Нестле, 
Ф. Парасеколі, Дж. Шор вказують на збільшення впливу медіа та маркетин-
гових стратегій на формування гастрономічної культури [16–18; 21]. 

Попри значну кількість праць, присвячених різним аспектам споживання, 
існує потреба в розширенні теоретичних уявлень про взаємозв’язок культури 
споживання, екологічного дискурсу та гастрономічної культури. 

Метою статті є здійснення цілісної соціально-філософської концептуалі-
зації ролі екологічних наративів у формуванні та трансформації гастрономіч-
ної культури в умовах сучасного глобалізованого суспільства.

Виклад основного матеріалу. Екологічні наративи можна розглядати 
як специфічну форму соціальної комунікації, що спрямована на інтерпретацію 



28

ISSN 2075-7190. Вісник Національного юридичного університету імені Ярослава Мудрого. 2026. № 2 (69) 

екологічних проблем та легітимацію нових гастрономічних практик, які по-
зиціонуються як більш етичні, здорові та відповідальні щодо довкілля. Такі 
наративи транслюють смисли, які впливають на споживчі рішення та соціаль-
ні уявлення про харчування в сучасному глобалізованому суспільстві. Гастро-
номічна культура відіграє важливу роль у формуванні соціальних відносин 
та культурних норм. Глобалізація їжі сприяє поширенню уніфікованих стан-
дартів споживання та водночас стимулює інтерес до локальних традицій, 
автентичності та екологічності. У цьому випадку екологічні наративи задають 
нормативні орієнтири для оцінки гастрономічних практик, де «правильна» 
їжа є не лише смачною, але й етичною, екологічною та соціально відповідаль-
ною. Сформована в такий спосіб гастрономічна мода активно поширюється 
через медіа, рекламу, соціальні мережі та освітні ініціативи, сприяючи інсти-
туціоналізації екологічних стандартів у повсякденному житті. Як вказує С. Рус-
со, «розмови про їжу в онлайн-просторі відображають ширші занепокоєння, 
пов’язані з етикою, сталим розвитком та ідентичністю» [20, р. 11]. 

Гастрономічні практики дедалі частіше пов’язуються з етичними та еко-
логічними питаннями. Вибір продуктів харчування стає способом вираження 
ціннісних орієнтацій, а також засобом символічної комунікації. Наприклад, 
споживання органічних продуктів або локальної їжі може розглядатися як про-
яв екологічної відповідальності та громадянської позиції. У цьому сенсі га-
строномічні практики стають частиною ширших культурних наративів, які 
формують нові уявлення про взаємодію людини та природи. Споживання їжі 
набуває функцій демонстрації стилю життя, соціальної ідентифікації, симво-
лічного вираження цінностей. Екологічні наративи активно інтегруються в цей 
процес, формуючи образ «відповідального споживача». Однак така модель 
споживання часто має поверхневий характер і не супроводжується глибокими 
змінами у ставленні до ресурсів і довкілля. 

Екологічні наративи виконують функцію символічного обґрунтування 
нових гастрономічних тенденцій. Вони також створюють особливу моральну 
рамку, у межах якої споживання може сприйматися як етичний акт. Такі на-
ративи апелюють до кількох ключових ідей: гармонії людини з природою, 
відповідального споживання, природності та автентичності продуктів, турбо-
ти про майбутні покоління. Ці ідеї активно використовуються в маркетингових 
комунікаціях, особливо у сфері харчової індустрії. У результаті виникає спе-
цифічний символічний простір, де екологічність стає частиною брендової 
ідентичності. Так, Д. Лаптон зазначає, що «цифрові медіа є ключовими у по-
ширенні уявлень про те, що вважається “доброю” та “етичною” їжею» 
[15, р. 23]. Тобто онлайн-простір створює нові дискурси навколо «здорової», 
«чистої» та «екологічної» їжі, які впливають на повсякденні практики спо-
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живання. Соціальні мережі, кулінарні блоги та цифрові медіа стають потуж-
ними каналами поширення гастрономічної інформації та формування гастро-
номічної моди, де екологічні наративи виступають важливим елементом ме-
дійного дискурсу, сприяючи популяризації певних моделей харчування.

Проте в багатьох випадках така екологічність має радше дискурсивний, ніж 
практичний характер. Поширення екологічних наративів у гастрономічній 
сфері не завжди означає реальні зміни у виробництві та споживанні їжі. У де-
яких випадках такі наративи можуть використовуватися як маркетинговий ін-
струмент, спрямований на підвищення привабливості продуктів для споживачів. 
Це явище пов’язане з формуванням так званих «зелених» брендів, які викорис-
товують екологічну риторику для створення позитивного іміджу. М. Нестле 
описала продовольчу політику американських компаній, як таку, де впроваджу-
ються екологічні наративи в маркетингу продуктів, які можуть не нести ніякої 
користі ані для здоров’я людини, ані для збереження довкілля [17]. З соціально-
філософської точки зору, це явище можна розглядати як прояв символічної 
економіки, де значення та образи відіграють не менш важливу роль, ніж мате-
ріальні характеристики товарів. Виробники дедалі частіше апелюють до ідей 
природності, органічності, сталого розвитку та відповідального споживання. 

Особливо помітним застосування екологічних наративів є у сфері харчової 
індустрії, оскільки глобалізація їжі формує нові гастрономічні практики та га-
строномічну моду. Екологічні маркери – такі як «еко», «органік», «натураль-
ний», «фермерський» – стають елементами символічного капіталу товару. 
Однак у багатьох випадках такі комунікаційні стратегії не супроводжуються 
реальними екологічними практиками. У результаті формується специфічна 
культура споживання, у якій екологічність часто функціонує як символічна 
цінність, а не як реальна практика взаємодії людини з природою.

Збільшення уваги до проблем довкілля призвело до формування нових 
соціокультурних практик, серед яких особливе місце посідає культура «зеле-
ного споживання». Термін «зелене споживання» (англ. «green consumption») 
акцентує увагу на передусім екологічному вимірі споживчої поведінки, на від-
міну від, наприклад, поняття «стале споживання» (англ. «sustainable 
consumption»), яке охоплює ширший спектр соціальних, економічних та еко-
логічних аспектів, пов’язаних із  концепцією сталого розвитку [2;  22]. 
Ф.‑М. Белц та К. Пітті запропонували модель переходу від традиційного 
маркетингу до маркетингу сталого розвитку, що зорієнтований не лише на за-
доволення потреби споживачів, а й враховування екологічних і соціальних 
меж планети [6]. У свою чергу Л. Р. Браун вказав на необхідність трансфор-
мації економічних і споживчих моделей у напрямі збільшення екологічної 
відповідальності. Він підкреслював, що зміни у виробництві неможливі без 
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зміни поведінки споживачів, оскільки саме попит визначає структуру еконо-
міки. Тому екологізація попиту є ключовим інструментом для переходу до ста-
лого економічного розвитку [10, р. 260]. 

Культура зеленого споживання формується на основі ідеї моральної від-
повідальності людини за стан довкілля і за наслідки власної споживчої по-
ведінки. Важливе значення для просування цих ідей має концепція відпові-
дальності людини за майбутні покоління та за збереження природного сере-
довища, розроблена Г. Йонасом. Його знаменитий вислів: «Дій так, щоб 
наслідки твоєї діяльності не були руйнівними для майбутньої можливості 
такого життя» [3, c. 27–28], – став важливим теоретичним підґрунтям для 
формування етики сталого споживання, оскільки підкреслював моральний 
обов’язок людини враховувати довгострокові наслідки своєї діяльності. У ме-
жах цієї парадигми споживання розглядається не лише як економічна дія, 
пов’язана з придбанням товарів і послуг, але як моральний акт, що має еколо-
гічні, соціальні та культурні наслідки. Так, один із засновників екологічного 
та інвайроментального маркетингу К. Пітт, який досліджував взаємозв’язок 
між екологічною політикою компаній і поведінкою споживачів, підкреслював, 
що зелений маркетинг має базуватися на реальних екологічних практиках, 
а не лише символічних комунікаціях [19, р. 155]. Він наголошував на необ-
хідності переходу від традиційного маркетингу до концепції, що враховує 
екологічний чинник як частину конкурентної переваги [Там само, р. 85]. Тим 
самим він заклав основи для подолання фальшивих або «поверхневих» еко-
логічних наративів завдяки впровадженню принципів доброчесності в еколо-
гічних заявах та формуванню реальної відповідальності бізнесу. 

Етичні принципи зеленого споживання близькі концепціям сталого роз-
витку, міжпоколінної відповідальності та гармонійної взаємодії людини з при-
родою. Вони передбачають свідомий вибір товарів і послуг, виробництво яких 
мінімізує шкоду довкіллю, підтримку екологічно відповідальних виробників, 
скорочення надмірного споживання та раціональне використання ресурсів 
[22, р. 178]. Таким чином, культура зеленого споживання пов’язана з транс-
формацією системи цінностей, у якій економічна доцільність поступається 
місцем етичним міркуванням і довгостроковим екологічним інтересам сус-
пільства. У соціально-філософському дискурсі ця культура може розглядати-
ся як форма моральної рефлексії щодо взаємин людини, суспільства і при-
роди, спрямованої на подолання кризових явищ сучасної цивілізації. 

Важливим аспектом культури зеленого споживання є переосмислення ролі 
індивіда в глобальній екологічній системі. Людина усвідомлює себе не лише 
споживачем, але й суб’єктом відповідальності, чиї щоденні рішення мають 
вплив на стан довкілля. Така позиція передбачає розвиток етичної чутливос-
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ті, здатності оцінювати власні дії з погляду їхнього впливу на природні еко-
системи та майбутні покоління [1, с. 131]. У цьому сенсі культура зеленого 
споживання є проявом ширшої тенденції до етизації економічних відносин 
у сучасному суспільстві. Вона спрямована на інтеграцію моральних принци-
пів у сферу ринку та виробництва та формування нової моделі взаємодії між 
споживачами, виробниками і природним середовищем.

Паралельно з розповсюдженням екологічної свідомості виникає протилеж-
не явище – greenwashing, як «поширення неправдивої або оманливої інформа-
ції щодо екологічних стратегій, цілей, мотивації та дій організації» [7, р. 1318]. 
Це передбачає також використання екологічної риторики як маркетингового 
інструменту для створення позитивного іміджу без фактичних екологічних змін 
у виробництві [16, р. 283]. Термін «greenwashing» можна перекласти як «еко-
логічне відбілювання» (за аналогією з англійським «whitewashing» – «відбілю-
вання репутації»), що включає практику створення ілюзії екологічності про-
дукту, компанії або політики без реальних екологічних змін [8, р. 363]. 

На відміну від концепції зеленого споживання, greenwashing репрезентує 
іншу логіку використання екологічних наративів. Якщо культура зеленого 
споживання ґрунтується на реальній етичній трансформації поведінки та цін-
ностей, то greenwashing застосовує екологічну риторику як інструмент сим-
волічного маніпулювання споживачами. У цьому випадку екологічні ідеї пере-
творюються на маркетингові знаки, що створюють ілюзію екологічної відпо-
відальності, не  супроводжуючись відповідними змінами у  виробничих 
процесах або бізнес-практиках.

Термін «greenwashing» уперше використав американський екологічний 
активіст Дж. Вестервел, звернувшить до критики готельної індустрії за фаль-
шиві заклики повторно використовувати рушники «заради довкілля», тоді 
як справжньою метою було скорочення витрат на прання, а не екологічна 
політика. З часом грінвошингом почали називати практику «неправдивого 
просування екологічних зусиль організації або витрачання більшої кількості 
ресурсів на просування організації як екологічної, ніж витрачається на фак-
тичну участь в екологічно безпечних практиках» або «поширення неправди-
вої або оманливої інформації щодо екологічних стратегій, цілей, мотивації 
та дій організації» [7, p. 1318]. 

Грінвошинг є складним багатовимірним явищем, яке поєднує маркетинг, 
політику та комунікацію [14, р. 224]. Як зазначають К. Бекер-Ольсен та С. По-
тучек, грінвошинг робить організацію, що застосовує екологічні наративи, 
«більш екологічною, ніж вона є насправді» [7, р. 1320]. У свою чергу М. А. Дел-
мас та В. С. Бурбано описали greenwashing як наративний розрив між реальною 
екологічною діяльністю компанії та її комунікацією про екологічність [11, р. 65]. 
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Схоже визначення дають K. Валкер і Ф. Ван, які розкривають greenwashing 
як «невідповідність або розрив між символічними екологічними діями (кому-
нікацією) та реальними екологічними практиками» [23, р. 231]. Фактично 
greenwashing можна трактувати як практику введення споживачів в оману 
щодо екологічних переваг продукту, послуги або політики компанії. Тобто 
ідеться про псевдоекологічний маркетинг на основі застосування екологічних 
наративів для просування відповідних споживчих практик. Отже, у сучасних 
дослідженнях феномен greenwashing аналізується як специфічна форма ко-
мерційної комунікації, що використовує екологічні символи для підвищення 
конкурентоспроможності брендів [11, р.  170]. Поширення цього явища 
пов’язане зі зростанням попиту на екологічно марковані товари. 

Цей короткий огляд визначень greenwashing дозволяє розглядати його 
як прояв комерціалізації екологічної етики в глобалізованому суспільстві. 
У межах цієї логіки моральні цінності стають елементом ринкової стратегії, 
а екологічна відповідальність перетворюється на символічний ресурс, який 
використовується для підвищення конкурентоспроможності брендів. Така 
практика призводить до певної девальвації екологічних ідей, оскільки вони 
починають сприйматися не як моральний імператив, а як рекламний образ 
або стилістичний елемент комерційної комунікації. 

З позиції соціальної філософії, greenwashing можна трактувати як специ-
фічний феномен символічного виробництва, у межах якого знаки та образи 
екологічності відокремлюються від реального змісту. У цьому процесі ви-
никає своєрідна симуляція екологічної відповідальності, коли споживач отри-
мує враження участі в захисті довкілля, хоча насправді структура виробництва 
і споживання залишається незмінною. Подібна ситуація створює певний 
моральний парадокс: з одного боку, екологічна тематика активно присутня 
в публічному дискурсі, а з іншого, – реальний екологічний ефект від багатьох 
маркетингових практик є мінімальним або навіть відсутнім. 

Порівняння етичних принципів культури зеленого споживання 
та greenwashing дозволяє виявити принципові відмінності в їхній ціннісній 
структурі. Насамперед культура зеленого споживання базується на принципі 
відповідальності. Цей принцип передбачає усвідомлення взаємозалежності 
між індивідуальними споживчими рішеннями та глобальними екологічними 
процесами. У межах greenwashing, навпаки, відповідальність підміняється 
її символічним зображенням. Компанії можуть використовувати екологічні 
образи, кольори, маркування або риторику сталого розвитку, не змінюючи 
реальної екологічної політики. Таким чином, відповідальність трансформу-
ється в маркетингову стратегію, що не має етичної глибини. 

Іншою відмінністю є ставлення до істини та прозорості. Культура зелено-
го споживання передбачає відкритість інформації про походження продуктів, 
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умови їх виробництва, вплив на довкілля та соціальні аспекти виробничих 
процесів. Прозорість у цьому випадку є необхідною умовою формування до-
віри між виробниками і споживачами. Greenwashing, навпаки, часто викорис-
товує неповну або маніпулятивну інформацію, створюючи позитивний образ 
екологічності без достатніх підстав. У соціально-філософському вимірі це мож-
на трактувати як форму комунікативного викривлення, що підриває можливість 
чесного діалогу між економічними суб’єктами. 

Важливим аспектом порівняння є також питання мотивації. У культурі 
зеленого споживання мотивація має етичний характер: споживачі та вироб-
ники керуються прагненням зменшити негативний вплив на довкілля та під-
тримати екологічно відповідальні практики. У випадку greenwashing мотива-
ція є переважно економічною, оскільки екологічні символи використовують-
ся для залучення нових споживачів і підвищення прибутковості. У цьому 
сенсі greenwashing відображає загальну тенденцію сучасного капіталізму 
до включення моральних цінностей у логіку ринкової конкуренції. 

Треба підкреслити, що greenwashing є частиною ширшого процесу сим-
волізації споживання, характерного для глобалізованого суспільства. У тако-
му суспільстві значення товарів визначається не лише їхніми функціональни-
ми характеристиками, але й символічними значеннями, які вони передають. 
Екологічність стає одним із таких символічних значень, що формує образ 
відповідального та свідомого способу життя. Однак коли цей символічний 
вимір відокремлюється від реального екологічного змісту, виникає ситуація 
етичної суперечності. Споживач може бути переконаний у власній екологічній 
відповідальності, хоча його поведінка фактично не сприяє зменшенню еколо-
гічних проблем. Така ситуація створює ризик формування поверхневої еко-
логічної свідомості, яка задовольняється символічними жестами замість ре-
альних змін у способі життя. 

З соціально-філософської точки зору greenwashing демонструє, по-перше, 
тенденцію до комерціалізації моральних цінностей, коли екологічна відпо-
відальність перетворюється на маркетинговий ресурс. По-друге, це стало 
проявом подальшої символізації споживання, на що вказував ще Ж. Бодріяр, 
підкреслюючи, що в сучасному суспільстві люди споживають не стільки речі, 
скільки знаки [4, р. 46]. Товари набувають так званої «знакової цінності», яка 
часто переважає їхню утилітарну функцію. З точки зору цієї концепції, еко-
логічні продукти або бренди можуть виступати символами певної культурної 
позиції, що пов’язана з демонстрацією екологічної свідомості, відповідаль-
ного ставлення до природи або належності до прогресивних соціальних груп. 

Тоді Greenwashing можна розглядати як процес маніпуляції знаковою цін-
ністю товарів, у разі якщо компанії використовують символічні маркери еко-
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логічності для створення позитивного іміджу продукту, навіть коли його ре-
альний вплив на довкілля залишається незмінним. У сучасному суспільстві 
знаки і символи можуть відриватися від реальності та починати існувати 
у формі симуляцій, які створюють ілюзію певних соціальних явищ. У контек-
сті greenwashing це означає, що екологічність продукту може бути лише сим-
волічною репрезентацією, яка існує в медійному та рекламному просторі, але 
не має реального підґрунтя у виробничих практиках. Таким чином, greenwashing 
можна трактувати як форму симуляції екологічної відповідальності, у межах 
якої образи природності, сталого розвитку та екологічної турботи використо-
вуються для створення символічної реальності, що впливає на споживчі рі-
шення.

Треба наголосити, що в разі використання екологічних наративів у вигля-
ді greenwashing ідеться не лише про символізацію, але й віртуалізацію спо-
живання, коли купівля «екологічного» продукту створює у споживача ілюзію 
участі у вирішенні глобальних проблем. У результаті формується парадок-
сальна ситуація: споживачі можуть відчувати себе екологічно відповідальни-
ми, не змінюючи реальних моделей поведінки.

Водночас необхідно враховувати, що  саме зростання популярності 
greenwashing свідчить про підвищення значущості екологічних цінностей 
у суспільстві. Якщо компанії змушені апелювати до екологічної тематики, 
це означає, що споживачі дедалі більше звертають увагу на моральний аспект 
виробництва та споживання. З цієї точки зору, greenwashing можна розгляда-
ти як побічний продукт процесу етичної трансформації економіки. Проте 
довгострокові наслідки цього явища можуть бути суперечливими, оскільки 
воно здатне підривати довіру до справжніх екологічних ініціатив. Коли спо-
живачі не можуть відрізнити реальні екологічні практики від їх імітації, ви-
никає ризик загального скептицизму щодо екологічних заяв виробників. 

У соціально-філософському контексті це питання пов’язане з проблемою 
автентичності моральних практик у сучасному суспільстві. Культура зелено-
го споживання орієнтована на формування нової етики взаємодії людини 
з природою, тоді як greenwashing демонструє, наскільки легко ця етика може 
бути інтегрована в систему символічного виробництва та комерційної кому-
нікації. Порівняльний аналіз цих двох явищ дозволяє дійти висновку, що їхня 
принципова відмінність полягає у співвідношенні між символом і реальністю. 
У культурі зеленого споживання символічні знаки екологічності відображають 
реальні практики відповідального виробництва і споживання. У greenwashing 
символічні знаки відокремлюються від практичного змісту, перетворюючись 
на інструмент маркетингової маніпуляції. Таким чином, можна виявити гли-
боку етичну суперечність між цими двома моделями використання екологіч-
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них наративів. Перша спрямована на трансформацію системи цінностей і прак-
тик у напрямі сталого розвитку, тоді як друга використовує ті самі цінності 
як засіб комерційного позиціонування. Усвідомлення цієї суперечності є важ-
ливим кроком у формуванні критичної екологічної свідомості, яка дозволяє 
відрізняти справжні екологічні ініціативи від їх символічної імітації та спри-
яє розвитку більш відповідальної культури споживання в сучасному глобалі-
зованому суспільстві.

Висновки. Проведений соціально-філософський аналіз дозволяє дійти 
висновку, що екологічні наративи відіграють важливу роль у формуванні 
сучасних гастрономічних практик. Вони виступають інструментом інтерпре-
тації екологічних проблем, засобом поширення нових моделей харчування 
та механізмом формування культурних смислів у глобалізованому суспільстві. 
Водночас ці наративи можуть виконувати не лише просвітницьку, але й мар-
кетингову функцію, що свідчить про складний характер взаємодії між куль-
турою споживання, економічними інтересами та екологічними цінностями. 
У сучасному глобалізованому суспільстві гастрономічні практики дедалі 
більше стають сферою символічної комунікації, у межах якої екологічні на-
ративи формують нові уявлення про взаємодію людини, культури та природи. 
Однак використання екологічної риторики без реальних екологічних практик 
формує феномен greenwashing, який має не лише економічний, а й соціокуль-
турний характер. Поширення таких наративів тісно пов’язане з процесами 
глобалізації їжі, розвитком гастрономічної моди та трансформацією культури 
споживання. У символічному просторі сучасного маркетингу екологічність 
часто виступає не як практична стратегія збереження довкілля, а як культур-
ний маркер престижу та моральної легітимності. Соціально-філософський 
аналіз цього явища свідчить про необхідність формування критичної еколо-
гічної свідомості, що дозволить відрізняти реальні екологічні практики від 
їх символічної імітації. Подальші дослідження цього питання мають бути 
спрямовані на глибше осмислення взаємодії між маркетингом, культурою 
споживання та екологічною етикою в контексті глобалізованого суспільства. 
Також важливо зосереджувати увагу на аналізі конкретних соціальних меха-
нізмів поширення екологічних наративів у медійному просторі та їхнього 
впливу на трансформацію культури споживання.
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THE ROLE OF ECOLOGICAL NARRATIVES IN THE FORMATION 
AND TRANSFORMATION OF GASTRONOMIC CULTURE: 

A SOCIO-PHILOSOPHICAL CONCEPTUALIZATION

The study focuses on the interrelationship between consumer culture, the globalization 
of food, and the spread of environmental narratives that influence the formation and 
transformation of gastronomic culture. In the context of intensive socio-cultural changes, 
environmental narratives acquire particular significance as a tool for creating new models 
of consumer behavior, value orientations, and lifestyles. The paper demonstrates the 
dissemination of environmental rhetoric through the examples of «greenwashing» and 
«green consumption» as opposing approaches to promoting environmental ideas.
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