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Сегодня все больше компаний обращают внимание на зеленый маркетинг, который позволяет не только создать положительный имидж, но и привлечь внимание потребителей к проблеме защиты окружающей среды и личного здоровья. Растущая популярность рекламных сообщений экологического характера привела к тому, что многие компании начали спекулировать возможностью, лишь имитируя в рекламе благоприятное воздействие продукта на окружающий мир или здоровье людей. Подобным притворным действиям компаний было присвоен термин – «зеленый камуфляж» (от англ. «greenwashing»), обозначающий «распространение ложных, вводящих в заблуждение сведений об экологических мотивах, целях, стратегиях и действиях компаний» [Samual 2013, 132]. Трудность в определении «экологической правды» породила недоверие к «зеленой» рекламе среди потребителей.  Многие исследователи обращались к данной проблеме и, помимо «зеленого камуфляжа», выделили ряд индивидуальных характеристик, влияющих на доверие к «зеленой» рекламе (интерес к защите природы, эмоциональная близость к природе, свободомыслие и другие). Однако результаты исследований о связи пола с доверием к экологически-ориентированной рекламе  пришли к противоречивым выводам. Более того, явление «зеленого камуфляжа» не было достаточно изучено в России. Если оно существует, становится необходимым анализ маркетинговых факторов  (рекламное обращение, образ, дизайн и т.п.), которые могут уменьшить его восприятие потребителями. Цель данного исследования –  изучить факторы, определяющие доверие потребителей к экологически-ориентированной рекламе. 
В качестве метода сбора данных была использована фокус-группа, в качестве метода обработки – контент-анализ. На первом этапе фокус-группы требовалось определить общее понимание эко-рекламы российскими потребителями. На второй стадии  участникам было показано два рекламных ролика майонеза «Mr. Ricco». В одном видеоролике использовалась «зеленая» стратегия: утверждалось, что у продукта натуральный состав [3]. В другой рекламе акцент на натуральности отсутствовал [1]. На основе этого выявлялось общее восприятие экологической ориентации российскими потребителями. Две последующие части сценария были направлены на определение восприятия рекламы с присутствием и отсутствием стратегии «зеленого камуфляжа». В первом ролике утверждалось, что газированный напиток «Laimon Fresh» имеет 100% натуральный состав [4].  Во втором ролике был показан сок «Сады Придонья», и не было использовано явной стратегии имитации [2]. В процессе проведения модератором фиксировались маркетинговые факторы, влияющие на доверие участников к рекламе. Финальная стадия заключила в себе дискуссию о проблеме «зеленого камуфляжа» в России. В ходе исследования было проведено 3 фокус-группы. Всего участвовало 27 человек: 13 мужчин и 14 женщин в возрасте от 20 до 28 лет.
По результатам был сделан вывод, что российские потребители воспринимают присутствие «зеленого камуфляжа» в рекламе, при этом мужчины являются более чувствительными к имитации. Однако не смотря на восприятие потребителями «зеленого камуфляжа», при выборе между продуктом с отсутствием и присутствием экологической ориентации отдается предпочтение последнему, в том числе благодаря рекламе. В связи с этим, желательно не применять стратегию имитации в рекламе и принимать во внимание приведенные рекомендации, которые способствуют повышению доверия к рекламному ролику. Во-первых, в рекламе должна присутствовать натуральность и естественность во всем. Если в природе продукт не является натуральным, лучше выделять в рекламе другие его качества, которые будут очевидны для каждого. Задача рекламы заключается в том, чтобы одним кадром и одной фразой показать связь продукта с природой, а также создать у зрителей положительные эмоции (ощущение спокойствия, доброты, здоровья). В отношении деталей рекламы, рекомендуется использовать различные образы природы (деревья, поля, лес, вода, небо) и животных, природные цвета (зеленый, голубой, древесный); для того, чтобы подчеркнуть чистоту и свежесть продукта - белый цвет или прозрачность. Как показал анализ, в звуковом оснащении мужской голос звучит убедительнее для потребителей. Рекомендуется использовать сопутствующие идее натуральности слова, такие как «натуральный», «чистый», «естественный», «поможем», «забота», «сохраним вместе», «здоровье». Не следует повторять одно слово или фразу в рекламе более 3-х раз – создается эффект навязчивости, а также использовать местоимения «вы» и «вам, лучше использовать «мы» и «нам». Для потребителей в рекламе продуктов питания важно видеть счастливую семью и детей. Однако для других продуктов, где акцент сделан на том, что продукт не тронут рукой человека, отсутствие людей будет более уместным. Желательно, чтобы реклама была снята в светлое время суток, летом, с присутствием солнечного света, лучезарности. Важно открыть сам продукт в рекламе, например, показать напиток в стакане. Если в рекламе использовать продукт в упаковке, то она должна ассоциироваться с экологичной и не напоминать упаковку вредных продуктов (алюминиевые банки). Следует при возможности упомянуть экологический сертификат, лицензию или иное подтверждение экологичности в рекламе. Важно учесть индивидуальные черты, присущие потребителям, такие как брезгливость, неприязнь к насекомым и так далее -  это может вызвать отторжение у некоторых зрителей. Если целевая аудитория – мужчины, уместно показать технологические факты процесса производства продукта, привести цифры и информацию о влиянии продукта на здоровье, раскрыть состав продукта, сделать рекламный ролик оригинальным и запоминающимся. Если целевая аудитория  - женщины, рекомендуется показать красивую съемку (пейзажей, натуральных ингредиентов и т.д.), сделать акцент на натуральности продукта в рекламе, использовать мужской голос в звуковом сопровождении, показать счастливую семью и детей.

Таким образом, на данный момент «зеленая» реклама в России находится на стадии активного развития. Российским обществом уже ощущается присутствие «зеленого камуфляжа» в рекламе, что обуславливает необходимость преодоления этого негативного феномена посредством построения честных коммуникаций с потребителем и применения элементов в рекламе, которые могут содействовать повышению доверия потребителей. Выделенные в рамках исследования факторы могут стать основой для будущих количественных исследований. Рекомендации могут быть ориентиром при создании экологически направленных рекламных роликов продуктов питания. В них кратко изложены факторы, которые влияют на доверие потребителей к экологически-ориентированной рекламе и на благоприятное восприятие рекламы в целом. 
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