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5. РЕКЛАМА И PR В ЭПОХУ ЦИФРОВОЙ ТРАНСФОРМАЦИИ 

 

 

Багдасарян Д.А., Петрова А.Ф., Пряхина А.В. (СПбГЭУ) 

 

ИНСТРУМЕНТЫ КОММУНИКАЦИОННОГО ПРОДВИЖЕНИЯ  

ПСЕВДОЭКОЛОГИЧЕСКОЙ КОСМЕТИКИ 

 

В статье рассматриваются способы применения гринвошинга в бьюти-

сфере, приводятся примеры продвижения косметических брендов, позициони-

рующих себя как экологичные, анализируются применяемые ими инструменты 

продвижения. 

Ключевые слова: коммуникация, экология, гринвошинг, бьюти-бренд. 

 

УДК 659.4  

 

Ситуация на российском рынке косметики сложилась таким образом, что 

экологическую продукцию делят на два типа: натуральную и органическую.  

В состав натуральной косметики входит не менее 95% натуральных ингредиен-

тов, остальные 5% – синтетические добавки, не запрещенные сертифицируе-

мыми организациями. Данный тип характеризуется небольшим сроком годно-

сти, отсутствием консервантов и продажей в специализированных магазинах. 

Органическая косметика изготовлена из специального сырья, ингредиенты ко-

торого выращены в экологически благополучных районах без использования 

пестицидов и химических удобрений. Данный тип также характеризуется нали-

чием сертификатов, не тестируется на животных, не содержит ГМО и синтети-

ческих средств. 

В связи с возрастающей популярностью эко-косметики, многие компа-

нии стали прибегать к гринвошингу – форме экологического маркетинга, в 

которой обширно применяется «зеленый» PR. Это достигается несколькими 

методами: за счет упаковки (использование зеленого цвета), за счет надписей 

на упаковке («био», «natural»), за счет уклона на растительные компоненты, 

за счет философии и миссии бренда, за счет сертификатов. Так появилась 

псевдоорганческая косметика, которая вводит в заблуждение покупателя о 

натуральности продукта. 

Рассмотрим примеры брендов псевдоорганической косметики. The Body 

Shop – британский бренд косметики на основе питательных масел и раститель-

ных экстрактов. В соцсетях The Body Shop говорится о том, что продукция 

имеет на 100% растительное происхождение и подходит для вегетарианцев, но 

в ее составе можно найти синтетические компоненты. 

В рекламных кампаниях The Body Shop акцентирует внимание на защите 

окружающей среды (безопасная упаковка продукции и полное обеспечение 

электроснабжения возобновляемыми источниками энергии), выступает против 

тестирования продукции на животных и заявляет о справедливости торговли — 
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бренд «постоянно ищет чудесные природные ингредиенты и бережно сохраняет 

их полезные свойства» 5. Подобные глобальные проблемы важны, но не име-

ют ничего общего с созданием формул натуральной косметики. 

В качестве еще одного примера рассмотрим продвижение новой линейки 

косметики «Чистая Линия» Natura 4. Согласно баннеру в верхней части сайта, 

линейка содержит «100-процентные органические монокомпоненты». В составе 

отсутствуют синтетические компоненты и спирт, однако мелким шрифтом в 

нижней части иллюстрации можно прочитать, что это утверждение не относит-

ся ко всей линейке. Изучая упаковку продукции, мы видим словесные заявле-

ния и графические элементы, которые могут ввести покупателей в заблужде-

ние, так как слова и картинки двусмысленны. Заявление «100% organic aloe 

vera» алогично, так как нельзя говорить лишь о некотором проценте органично-

сти природного ингредиента. Слово «natura» не является подтверждением нату-

ральности, особенно при отсутствии международных сертификатов экологич-

ности. Пояснения к значкам на упаковке можно прочитать лишь на официаль-

ном сайте: «эко-контроль» означает контроль экологической чистоты входящих 

растений, а не конечного продукта; «0% выбрасываемых производственных от-

ходов» – все производственные отходы ООО «Юнилевер Русь» утилизируются 

способами, отличными от передачи на полигон, но это может быть и мусоро-

сжигание. Лишь два заявления можно считать правдивыми: «100% возобновля-

емая электроэнергия» – 100% электроэнергии для площадок ООО «Юнилевер 

Русь» поступает от ветропарка; «до 100% переработанный пластик» – бумаж-

ная упаковка из FSC-сертифицированных лесов и вторично переработанных 

материалов, что подтверждено знаком FSC. Это единственный международный 

знак качества на упаковке, но не связанный с самим продуктом. 

В социальных сетях «Чистая Линия» продвигает себя как экологичную 

компанию. В сентябре 2020 года инициатива «Чистая Линия — Красоте нужна 

природа» получила специальный приз премии FSC «Зеленый проект года 2020» 

1. Там же компания предложила создать фонд для сбора помощи для ликви-

дации загрязнения вод на Камчатке, тем самым она высказала свою точку зре-

ния, связав философию бренда и внешний инфоповод. Оба поста были попу-

лярны у пользователей, каждый набрал более 5 тысяч просмотров при 82 тыся-

чах подписчиков. 

В другом посте о розыгрыше с сервисом «Литрес» и охватом 4,5 тысяч 

просмотров) мы обнаружили те же словесные заявления, но уже с расшифров-

кой: «100% organic алоэ – крем-гель содержит 100% органический экстракт 

алоэ вера. Natura – натура. Organic – органический» 3. Несмотря на пояснения, 

косметику нельзя назвать органической или натуральной: эти заявления не под-

креплены международными сертификатами.  

В Инстаграм-посте компания заявляет, что банки для линейки «Чистая 

Линия» Natura производятся из 100% переработанного пластика, который со-

бран в России. Ниже добавлены уточняющие сноски: «Минимум 98% перера-

ботанного пластика во внешнем корпусе баночки этого крема Чистая Линия. 

Для производства баночек кремов Чистая Линия Натура пластик на переработ-
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ку собирается только на территории РФ» 2. Важно заметить, что этот факт 

тоже не делает косметику бренда экологичной, и в составе продукции присут-

ствует микропластик, загрязняющий окружающую среду. 
Ещё один пример связан с российской компанией Natura Siberica, специ-

ализирующейся на производстве натуральной и органической косметики. От-
метим, что на своем официальном сайте бренд заявляет о том, что Natura 
Siberica – одна из немногих российских компаний, имеющая эко-сертификаты 
от Soil Association, BDIH, Ecorect, ICEA и Cosmos Standard. Но не все продук-
ты марки действительно сертифицированы, так как содержат в составе неже-
лательные и ненатуральные ингредиенты. 

Рассмотрим один из хитов компании – шампунь «Облепиховый» для 
нормальных и жирных волос. Если изучить состав, который не доступен на 
официальном сайте Natura Siberica, то можно узнать, что как минимум шесть 
компонентов не являются органическими. Однако в своей рекламной кампании 
и на упаковке продукт заявлен как «Active Organics». 

Еще один пример – шампунь «Дикий можжевельник» для всех типов 
волос. На упаковке заявлено, что формула продукта состоит на 98% из орга-
нических компонентов. Проверка состава показала: шампунь содержит всего 
лишь 86% органических компонентов, что говорит об обмане покупателя 
производителем. 

Уникальным торговым предложением Natura Siberica является производ-
ство продукции на основе сибирских растений. По заявлению бренда, все травы 
собираются вручную в дикой природе или выращиваются на специально по-
строенных органических фермах в Сибири. Однако с этим фактом связано не-
сколько крупных скандалов. Во-первых, использование компанией несуще-
ствующих названий трав и растений на упаковке: к примеру, «вулканическая 
морошка», «сахалинский чёрный кедр» и другие растения. Во-вторых, в 2015 го-
ду компанию обвинили в варварстве из-за использования в одной из линеек 
мягких рогов молодых оленей – пантов, которые пилят наживую. Эко-
активисты возмутились тем, что бренд, который пропагандирует экологичность 
и ассоциируется с природой, использует компонент, который добывается путём 
эксплуатации животных. 

Российские и зарубежные бьюти-компании стремятся позиционировать 
себя как экологичные, но, на самом деле, некоторые не являются ими. Они ис-
пользуют гринвошинг в качестве инструмента продвижения, что может ввести 
покупателей в заблуждение и вызвать недовольства эко-движений. Вследствие 
этого репутация брендов ухудшится, а прибыль упадёт.  
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Communicative instruments of promotion of pseudoecological cosmetics 

 

The article discusses the ways of using greenwashing in the beauty industry, 

gives examples of promoting cosmetic brands that position themselves as environ-

mentally friendly, analyzes the promotion tools they use. 
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ЦИФРОВЫЕ ТРЕНДЫ В РЕКЛАМЕ И PR 

 

В статье рассматриваются новейшие тренды, формирующие цифровые 

технологии в рекламе и PR. Digital-коммуникации стали самым распространен-

ным методом формирования информационного поля субъекта, который стре-

мится стать лидером на рынке. Но продвижение в digital-сфере постоянно под-

вержено рисками из-за трендов. 

Ключевые слова: digital-коммуникации, цифровое продвижение бренда, 

digital-сфера, цифровая реклама, интернет-маркетинг, контент-мейкинг. 

 

УДК 659 

 

В 2020 году традиционными методами коммуникациями и рекламы поль-

зуются только крупные компании, имеющие большой бюджет. В рамках же ма-

лого бизнеса участники формирования бренда предпочитают сэкономить, по-

скольку понимают, что digital-коммуникации имеют успех в сети. Конечно, 

цифровые технологии позволяют снижать затраты, потому что можно таргети-

рованно тратить средства на узкую аудиторию. Следовательно, digital-

технологии рекламы и PR позволяют работать над коммуникационными кампа-

ниями в сети с ограниченным бюджетом.  

В своевременном мире компании любого характера вливаются в тренды 

цифровой рекламы и PR, чтобы коммуницировать с онлайн-аудиторией на рав-

ных. Бренды вкладывают большую часть бюджета в цифровые технологии, по-

тому что такой подход работает. Бизнес-аккаунты компаний в социальных се-
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