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Аннотация. В статье обосновывается актуальность исследования и 
объясняется взаимосвязь экологии и массовых коммуникаций. Представ-
лен анализ наиболее успешных коммуникаций социально-ответственного 
бизнеса. Доказана эффективность массовых коммуникаций бизнеса в сфе-
ре экологии.
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1

Массовые коммуникации в бизнес-сфере стали неотъемлемой 
ее частью. Сегодня производители стремятся не только получить 
прибыль, но и доносить нужную информацию до целевой аудито-
рии при помощи средств массовой коммуникации, формируя имидж 
социально-ответственного бизнеса. Под массовой коммуникацией 
принято понимать процесс производства и передачи информации 
большим, рассредоточенным массам людей с помощью специаль-
ных технических средств. Массовая коммуникация подразумевает 
интерактивные информационные потоки между субъектами комму-
никации [1].

©  Багдасарян Д. А., Чеглакова А. П., 2020
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Средства массовой коммуникации (далее СМК) – это специ-
альные каналы и передатчики, благодаря которым происходит 
распространение информационных сообщений на большие терри-
тории. Технические средства в массовой коммуникации включают 
средства массовой информации (СМИ: пресса, радио, телевидение, 
сеть Интернет), средства массового воздействия (СМВ: театр, кино, 
цирк, зрелища, литература) и собственно технические средства (по-
чта, телефон, телефакс, модем) [2].

Массовые коммуникации социально-ответственного бизнеса 
в сети Интернет – эффективны, потому как присутствует поло-
жительная обратная связь и формируется благоприятный имидж 
компании. Необходимость экологической ответственности бизне-
са возникла в европейских странах и только потом начала прони-
кать в Россию. На данный момент, как правило, только крупные 
российские компании занимаются формированием бренда при 
помощи социальной ответственности в сфере экологии. Однако, 
как отмечает А. Коровина, несмотря на внешний гуманный посыл 
данной политики, компании пришли к социальной ответственно-
сти из практических соображений: за последние два года благо-
даря КСО объем активов европейских организаций увеличился на 
25% [3].

Перейдем к рассмотрению опыта российских компаний. Осно-
вательница zerowaste магазина «Покупай правильно» и эко-клуба 
«@zazeroecoclub» А. Воронкова утверждает, что потребителей уже 
не привлекают обычные рекламные кампании, их ценности меня-
ются, и они всё больше обращают внимание – проявляет ли бизнес 
экологическую ответственность? Основными способами, как по-
казать это покупателям, являются: отказ от одноразовой посуды, 
организация раздельного сбора вторсырья, проведение просвети-
тельских мероприятий как для клиентов, так и сотрудников, напри-
мер, лекции с блогерами, субботники, тимбилдинг с объяснениями 
основ раздельного сбора и другие варианты [4].

Клиенты пекарни «Буше» крайне положительно отнеслись к но-
вовведению – меньше чем полгода назад компания стала наливать 
напитки в кружки и стаканы покупателей и делать скидки. В со-
циальных сетях они отозвались на эту новость так: «Молодцы!», 
«Спасибо, Буше!», «Молодцы, хорошая идея!». Поощрила новше-
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ство и такая организация как Гринпис Россия: «Мы за вас очень 
рады. Спасибо, что меняетесь в лучшую сторону!» [5].

В начале сентября 2019 года пекарня продолжила развивать эту 
идею и стала предлагать клиентам покупать горячие блюда, салаты 
и супы на вынос не в бумажной и пластиковой упаковке, а в много-
разовых контейнерах и получать за это скидку. Некоторые предло-
жили делать скидку при покупке хлеба в свой экомешочек, на что 
представитель «Буше» ответил, что это очень интересное предло-
жение и он передаст его коллегам [5].

Сервис по доставке овощей и фруктов в Санкт-Петербурге 
«Бананыч» в начале октября стали привозить клиентам продукты 
в многоразовых мешочках – фруктовках. После некоторых ново-
введений стали появляться полностью положительные отзывы и их 
стало в несколько раз больше [6]

Большое количество обратной связи наблюдается и в другом ка-
нале массовой коммуникации – на YouTube. Так, у видеоблогера и 
владельца онлайн-экомагазина Ксении Акимовой видео о том, где 
можно купить продукты без упаковки, все комментарии положи-
тельные, даже несмотря на то, что она рассказала только про один 
гипермаркет – Ашан. В основном зрители задают уточняющие во-
просы и хотят видеть больше подобных видео, но и не стесняются 
делиться своим опытом [7].

Также у Ксении есть цикл видео, в котором она рассказывает 
о юридическом оформлении открытия магазина. Под одним из ви-
део подписчица не только положительно отреагировала на советы 
блогера, но и рассказала, что она сама хотела открыть свой магазин 
[7]. Несмотря на то, что в описании к этому циклу есть ссылки на 
интернет-магазин блогера, автору так и не удалось обнаружить ни 
одного комментария, связанного непосредственно с сайтом или за-
казом товаров.

Другая ситуация наблюдалась на официальной странице мага-
зина в Инстаграме под постом о вреде одноразовых стаканчиков и 
о пользе силиконового, который можно купить по ссылке в конце 
поста, много пользователей оставили комментарии по поводу того, 
как можно его приобрести, за сколько посылка дойдёт в тот или 
иной город, а также о функциональных особенностях предмета: 
«Насколько легко он складывается? Ищу максимально многофунк-
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циональный, иногда нужен в машину, будет ли стоять в подстакан-
нике, не сложится случайно?» Стоит отметить, что блогер ответила 
на все вопросы потенциальных покупателей [8].

В видео другого экоблогера, Ксении Матвеевой, про виды упа-
ковок и рекомендации по их выбору большая часть комментариев 
положительная. В основном зрители рассказывают об их опыте сда-
чи вторсырья и даже поправляли информацию блогера [9].

Компанию LEVI’S, производящую преимущественно джинсо-
вую одежду, можно назвать социально-ответственным бизнесом. 
Одним из направлений, которому они уделяют внимание, является 
проблемы экологии. В конце сентября на русскоязычной странице 
бренда в социальной сети «ВКонтакте» был опубликован пост, ко-
торый набрал в 4 раза больше комментариев, по сравнению с дру-
гими опубликованными материалами. В нём рассказывается об яр-
лыке с информацией о том, как заботиться о дениме, одновременно 
заботясь об окружающей среде. Авторы поста подчеркивают, что 
LEVI’S поддерживает активистов, экологов и людей, которые ис-
пользуют свой голос, участвуя в Climate Action Week, чтобы бо-
роться с изменением климата. Однако, несмотря на все подробные 
объяснения и даже ссылку на материал на сайте, все многочислен-
ные комментарии оказались про то, где купить качественные ретро-
джинсы и как проверить их оригинальность [10].

Другой пост об экологической теме был размещён в конце лета 
в официальном аккаунте бренда в Инстаграм. Они напомнили о 
том, что всемирные загрязнения уже достигли рекордной отметки 
и пора менять образ жизни не только людей и компаний. LEVI’S 
предложил поддержать забастовку за климат (#ClimateStrike) и так-
же напомнил, что делает сама компания для сохранения планеты. 
Анализ комментариев показал, что количество отрицательных тек-
стовых отзывов больше, чем положительных, однако комментари-
ев со смайликами, выражающими радость и удовлетворение, тоже 
было много. Негативные отзывы представляли собой требования 
отказаться от товаров из кожи (например, ремней и сумок). Один 
из пользователей социальной сети написал, что современные поку-
патели, которые сочувствуют животным, не будут носить одежду 
или аксессуары, созданные из животных, с которыми жестоко обра-
щались, и которые вредят окружающей среде. Другой комментатор 
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задал риторический вопрос компании, действительно ли LEVI’S всё 
ещё использует кожаные этикетки? Как он уточнил, если бы ком-
пания использовала такие этикетки, которые сделаны не из кожи 
животных, то это было бы отличным показателем того, что они под-
держивают забастовку [11].

Проанализировав влияние массовых коммуникаций нескольких 
российских компаний в сфере экологии на формирование и прирост 
их паблицитного капитала, мы можем сделать вывод, что социально-
ответственный бизнес в сфере экологии – востребованный инстру-
мент брендинга, который может хорошо работать на компанию при 
грамотном выстраивании коммуникаций.

Таким образом, актуальность темы нашей статьи обусловлена 
необходимостью дальнейшего научного и прикладного осмысле-
ния коммуникационных и социокультурных факторов современной 
экосистемы, а также совершенствованием сценариев оптимизации 
экологической культуры в конструктивном и эффективном диалоге 
бизнеса и общества.
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Ключевые слова: интерактивная реклама, дополненная реальность, 
AR, интерактивный маркетинг.

1

На современном этапе развития информационный поток ста-
новится больше, происходит переосмысление коммуникационного 
процесса с потребителем в целом. Реклама сегодня – форма массо-
вой коммуникации, которая динамично развивается и трансформи-
руется: появляются новые средства подачи информации, внедряют-
ся инновационные приемы и способы взаимодействия с аудиторией. 

©  Близнюкова Е. Д., Пушкарева Ю. С., 2020
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