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 Цель статьи – анализ ситуации (кейс-стади) конфликта производителя косметики 
ООО «Натура Сиберика» с потребителями своей продукции, развернувшийся в рамках 
взаимодействия в социальных сетях в 2017 году. Объектом исследования является 
продолжающийся процесс расширения участия сетевого общества в обсуждении цен-
ностных проблем современного общества, это обусловливает актуальность исследо-
вания. Новизна исследования в применении к исследуемым процессам положений Я. 
ван Дейка о содействии цифровизации переносу коммуникации относительно ценно-
стей в медиасети. В соответствии с этим задачи исследования предполагали описание 
конфликтной ситуации и определение предмета исследования как проявление сложно-
разветвленной интерактивности сетевого общества, выявление групп несводимых друг 
к другу ценностей, ставших причиной концептуального конфликта, анализ данных цен-
ностей с позиции права, а также современной этики бизнеса. Избранный методологи-
ческий подход следует сложной природе предмета изучения. В качестве общего мето-
дологического подхода избран системный метод, позволяющий определить сущность и 
ключевые свойства исследуемого явления. Метод ситуационного анализа (кейс-стади) 
позволяет реализовать данный подход, принимая во внимание специфику объекта, а 
также связать исследование с практической задачей поиска оптимального решения в 
ситуации конфликта ценностей. Для анализа разворачивания конфликта в условиях 
виртуальной реальности был применен структурно-функциональный метод, позво-
ляющий концептуализировать взаимосвязь социальных явлений различного уровня. 
Этико-философский анализ позволил выявить содержание позиций, высказанных уча-
стниками конфликта. Также применялся метод категориального анализа юридических 
текстов. В результате исследования было выявлено, что в условиях недостатка право-
вого регулирования на первый план в позициях участников конфликта вышли зооза-
щитные ценности и ценности ответственного потребления. В то же время, как показано 
в статье, в данной ситуации практика недобросовестной рекламы привела к кризису 
потребительского доверия и вызвала необходимость укрепления этического имиджа 
компании. Наконец, реакция компании может быть рассмотрена как явление формиро-
вания «лучших практик» в современном бизнесе.  
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 The aim of this paper is the situation analysis or case study of the conflict between the cos-
metics manufacturer "NATURA SIBERICA" (Russia) and its consumers. This conflict took place 
in 2017 as an interaction of the users of social networks. The importance of this study is that its 
object is the ongoing process of increasing the role that network society plays in discussing the 
value problems of contemporary society. This study shows the relevance of J. van Dyck's 
statement that digitalization promotes the transfer of communication about values in media net-
work, and this constitutes the novelty of the paper. Accordingly, the objectives of the study were 
formulated as a description of the conflict situation and the definition of the subject of research 
as a manifestation of the complex interaction in contemporary network society; identifying the 
groups of irreducible values that caused the conceptual conflict; the analysis of these values 
from the perspective of law, as well as contemporary business ethics. The methodological ap-
proach that was chosen followed the complex nature of the subject of the study. As a general 
methodological approach the systematic method was used, which allows to determine the es-
sence and key properties of the investigated phenomenon. The method of case analysis or 
case-study gave us the tools to implement this approach, taking into account the specifics of the 
object, as well as to connect the study to the practical task of finding the best solution in a situa-
tion of conflict of values. To analyze the unfolding of the conflict in conditions of virtual reality the 
structural-functional method was applied, which allowed conceptualizing the relationship be-
tween social phenomena of different levels. Using the method of ethical-philosophical analysis 
we revealed the content of the positions expressed by the participants of the conflict. The meth-
od of categorical analysis of legal texts was also applied. As a result of the study it was revealed 
that in a case of the gap in legal regulation it were the animal rights values and values of re-
sponsible consumption that provided the conceptual background for the positions articulated by 
the conflict participants. Next, we show that in this case the unfair advertising led to a crisis of 
consumers’ trust and caused the need to strengthen the ethical image of the company. Finally, 
this case of the company's reaction to the conflict could be conceptualized as an example of 
“best practice” for business ethics today.  
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В соответствии с основными принципами применения ситуационного анализа (кейс-

стади) к анализу конфликтов ценностей [1–3], на основании доступных источников описыва-

ется история развития конфликта производителя косметики ООО «Натура Сиберика» с потре-

бителями его продукции. В статье исследуются проблемы концептуализации «натуральной» и 

«органической» продукции, а также мотивы потребителей косметики – участников конфлик-

та. Анализируется влияние сетевого сообщества как важнейшего фактора формирования кон-

фликта, развития ситуации и исхода данного кейса. В завершение обосновывается вывод о 

возможности на примере данного кейса говорить о формировании «лучшей практики» в со-

временной деловой этике. 

13 марта 2017 года пользователь социальной сети «Фейсбук» Марина Зайцева размести-

ла пост с информацией о том, что в составе некоторых продуктов компании – производителя 

косметики ООО «Натура Сиберика» (Natura Siberica) содержатся биологически активные ве-

щества, которые накапливаются в пантах (не успевших окостенеть рогах) молодых оленей 

(маралов). Оленьи панты – одно из традиционных средств народной медицины Дальнего Вос-

тока (Алтай, Китай), получившее распространение как биологически активная добавка и со-

ставляющая различных товаров, включая продукты питания и косметику [4, с. 250–252]. Пан-

ты получают, срезая молодые рога с живых животных. 
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С момента основания «Натура Сиберика» позиционировала себя как современное произ-

водство органической косметики; компания вышла на рынок под лозунгом «косметика диких 

трав и цветов». Возмущение Марины Зайцевой вызвало то, что компания, называющая себя 

производителем «экологически чистых», «зеленых» продуктов, использует сырье, добыча ко-

торого связана с причинением вреда животным. Приведем часть текста, опубликованного Ма-

риной Зайцевой (здесь и ниже оригинальная орфография и пунктуация). 

«Какая у нас тут самая экологичнонатуральноместная косметическая контора? Natura 

Siberica. Облепиха/экологические сертификаты/травы. Вот это все. Магазины с дизайнерски-

ми пнями, журчание воды. И тут вдруг кровища, ножовка и рычание.  

Серия косметики на основе оленьих пант. Рогов молодых оленей, которые пилят ручной 

пилой… 

Короче, пока они эту серию не уберут — я у них не куплю ни одной баночки/буты-

лочки/брусочка. Ну или расскажут, что на самом деле они выращивают рога в пробирке»
1
. 

Автор обвинила компанию в злоупотреблении экологической риторикой («так ты просто 

ездишь на любви к БАДам и “тайнам природы”») и в подтверждение мысли о неприемлемо-

сти практики получения пантов дала ссылку на фоторепортаж информационно-развлека-

тельного портала Big Picture с вызывающими шок иллюстрациями.  

Пост М. Зайцевой быстро распространился в Фейсбуке (около 500 репостов) и вызвал 

дискуссию (около 100 комментариев), большинство участников которой приняли сторону ав-

тора. Примеры высказываний: 

«Я не помолодею на мучительствах животных!!! Я буду сиять и молодеть от понимания, 

что при разработке продукта (косметики) животные не пострадали!!! » (пользователь Лия 

Гильманова). 

«Надо убрать рога из крема» (пользователь Sergey Panteleyev). 

«Я не понимаю, как в 2017 году можно верить, что если ты намажешь на лицо куски живот-

ного, которого пытали, что-то станет лучше в твоей внешности» (пользователь Yulia Slutskaya). 

Аналогичное обсуждение развернулось в аккаунте Natura Siberica в «Инстаграме».  

Известности дела способствовали СМИ. В новостной передаче телеканала «Дождь» ма-

териал появился уже в день публикации – 13 марта
2
. Информацию или обзоры дискуссии 

публикуют: Wonderzine (14 марта)
3
, «Бумага» (14 марта)

4
, Medialeaks (15 марта)

5
, «Сноб» 

(15 марта)
6
, другие популярные сетевые издания. 

Зоозащитная общественная организация «Голоса за животных» разместила в «Фейсбу-

ке» петицию против деятельности Natura Siberica
7
. 

Дискуссия вызвала такой резонанс, что Big Picture добавил на страницу своего «старого» 

фоторепортажа, на который ссылалась Марина Зайцева, ссылку и информацию о ее посте
8
. 

К лету 2017 года ситуация вокруг поста Марины Зайцевой и Natura Siberica уже стала 

объектом маркетологической аналитики. Наилучшей следует признать публикацию в интер-

нет-издании vc.ru, в которой, помимо прочего, содержится подробное описание того, как раз-

вивалась анализируемая нами ситуация [5]. 

                                                 
1
 https://www.facebook.com/marina.krolikova.3/posts/1243494709096970 (дата обращения: 20.04.2020). 

2
 https://tvrain.ru/teleshow/vechernee_shou/natura_siberica-429659/ (дата обращения: 20.04.2020). 

3
 https://www.wonderzine.com/wonderzine/beauty/beautynews/224936-poor-deers (дата обращения: 20.04.2020). 

4
 https://paperpaper.ru/papernews/2017/03/14/natura-siberica/ (дата обращения: 20.04.2020). 

5
 https://medialeaks.ru/1503nastia-kompaniyu-natura-siberica-obvinili-v-obmane-pokupateley-iz-za-kosmetiki-s-poroshkom-iz-molodyih-

rogov-oleney/ (дата обращения: 20.04.2020). 
6
 https://snob.ru/selected/entry/121809/ (дата обращения: 20.04.2020). 

7
 https://www.facebook.com/voice4animalsrus/posts/1415906618473353?hc_location=ufi (21.04.2020 ссылка не активна).  

8
 https://bigpicture.ru/?page_id=15239 (дата обращения: 20.04.2020). 
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Для нашего исследования важны такие аспекты ситуации, как реакция собственно 

ООО «Натура Сиберика» на размещенный Мариной Зайцевой пост и последовавший за ней 

новый виток дискуссии.  

В первой десятке комментариев в «Фейсбуке» (то есть уже 13 марта 2017 года) от имени 

пользователя Natura Siberica был размещен текст, в уважительной форме разъясняющий пози-

цию компании. Основные тезисы: 

– компания благодарит за внимание к поднятым проблемам; 

– компания действительно стремится следовать экологическим стандартам и ценностям 

и доказала это своей деятельностью (в качестве примеров приводится отказ компании от 

практик тестирования косметики на животных, а также поддержка так называемого органиче-

ского земледелия); продукция имеет международные сертификаты соответствия экологиче-

ским стандартам [см. ниже о проблемах, возникающих в связи с подобными сертификатами]; 

– не более 1 % продукции компании содержит компоненты животного происхождения 

(в том числе панты); 

– добыча пантов – это традиционный промысел, в то время как деятельность компании 

«несет миссию сохранения традиций и культуры северных народов, а также экономической 

поддержки коренного населения Севера»; 

– добыча пантов и их использование в медицинских и косметических целях практикует-

ся повсеместно, в том числе в европейских странах; 

– получаемый из пантов материал действительно полезен для здоровья человека; 

– компания гарантирует, что поставщики данного сырья проводят срезку пантов макси-

мально щадящим способом; 

– компания «оставляет за своими покупателями возможность выбора»
9
. 

И все же реакция пользователей «Фейсбука» на этот комментарий оказалась негативной, 

после чего компания провела опрос на своей странице в «Инстаграм». Он прошел под лозун-

гом «Нам важно Ваше мнение». Пользователям предлагалось до 19:00 16 марта 2017 года по-

ставить знак «плюс» или «минус» в зависимости от того, как они относятся к «присутствию 

компонента пантокрин в косметических продуктах». В ответ было получено около 40 ком-

ментариев, содержащих знак «–» или прямую критику, после чего пост был дополнен сле-

дующим текстом: «Со 2 апреля Natura Siberica отказывается от использования пантокрина в 

своих косметических средствах. Огромное спасибо вам за проявленное неравнодушие! Мы 

станем лучше и вместе с вами сделаем Natura Siberica русской косметикой № 1 в мире»
10

. 

Марина Зайцева в «Фейсбуке» также обновила свой пост, добавив текст: «Олени побе-

дили. Сиберика “отказывается от использования пантокрина”. Ура!»  

Проблемы концептуализации «натуральной» 

и «органической» продукции и мотивы потребителей 

Набирающие в последние годы все большую популярность так называемые «натураль-

ные» и «органические» продукты (в том числе косметика) являются ответом производителей 

на возросший интерес потребителей к экологической составляющей используемого сырья и 

технологии производства продукта. В состав так называемого «натурального» продукта 

должны входить ингредиенты исключительно природного происхождения. «Органическим» 

называется продукт, полученный из сырья, собранного в дикой природе, и/или путем так на-

                                                 
9
 https://www.facebook.com/marina.krolikova.3/posts/1243494709096970 (дата обращения: 20.04.2020).  

10
 https://www.instagram.com/p/BRnRBeUhRyL/?utm_source=ig_embed (дата обращения: 20.04.2020). 
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зываемого «органического земледелия», с минимальным применением современной техники 

и способов производства, в том числе любого вида химических удобрений. Помимо этого, ко-

гда речь идет об «органической косметике», нередко предполагается, что в ней отсутствуют 

компоненты животного происхождения [6, с. 315–316].  

Приобретая подобные продукты, покупатели действуют согласно различным мотивам, 

из которых важнейшими можно считать: 

– заботу о собственном здоровье (в том числе с применением народной медицины); 

– приверженность тем или иным ценностям экологической этики, зоозащитного движе-

ния и т.п.; 

– интерес к традиционным для доинтустриального общества способам и формам произ-

водства и повседневной жизни.  

Как мы видим, данные мотивы с концептуальной точки зрения достаточно разнородны и 

потенциально могут привести к возникновению ценностного конфликта. 

Концептуальная противоречивость представлений о «натуральной»/«органической» 

продукции на рассматриваемый период (2017 г.) не устранялась в правовом поле – в Россий-

ской Федерации понятия «натуральный», «органический» продукт в то время юридически не 

были закреплены
11

. 

Так или иначе, но российское законодательство не запрещает саму практику срезания 

пантов у оленей. Более того, ООО «Натура Сиберика», по всей вероятности, получало данное 

сырье от Ассоциации коренных и малочисленных народов Севера и Дальнего Востока, тем 

самым поддерживая традиционные («органические» и «натуральные») формы хозяйствования 

и промыслы
12

. 

Другой путь подтверждения компанией своей натуральной/органической «компетентности» – 

получение соответствующих сертификатов качества. Продукция под брендом Natura Siberica 

имела международные сертификаты Ecocert (Франция), Istituto per la Certificazione Etica ed 

Ambiental (ICEA, Италия) и COSMOS-standard AISBL (европейская ассоциация, членами которой 

являются две первые организации). Следует, однако, обратить внимание на то, что в рамках этих 

сертификаций процесс получения органической и натуральной продукции также недостаточно 

унифицирован (процент допустимых «неорганических» и индустриальных составляющих и про-

цессов сильно колеблется), а различные системы сертификации предъявляют разные требования 

к «натуральной» и «органической» косметике. Наконец, упомянутые сертификаты соответствия, 

полученные Natura Siberica,также не запрещают срезку пантов. 

Несмотря на концептуальную неоднородность, разнообразие в подходах к сертификации 

и лакуны в правовом регулировании, «натуральные», «органические» бренды и марки про-

дукции вполне успешно существовали и существуют на современном рынке, в том числе на 

рынке косметики.  

Одной из важнейших проблем взаимоотношений производителей и потребителей нату-

ральной и органической продукции является подтверждение состава и технологии производ-

ства. Сертификация продукции и ее маркировка выступают определенной гарантией. В до-

полнение к ней (и тем более при ее отсутствии) производитель затрачивает усилия для про-

движения бренда, формируя доверие потребителей. 

Таким образом, анализируемая ситуация содержит в себе проблему недостаточного / не-

достоверного информирования потребителей.  

                                                 
11

 Федеральный закон «Об органической продукции и о внесении изменений в отдельные законодательные акты Россий-
ской Федерации» №280-ФЗ, принят в 2018 г. 

12
 https://naturasiberica.ru/our-production/ (дата обращения: 20.04.2020). 
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Правда, следует помнить, что лозунг компании (изображенный в том числе под логоти-

пом) гласит: «Cosmetics of wild herbs and flowers» – буквально «Косметика диких трав и цве-

тов». Позиционирование компании во многом связано с продвижением именно растительной 

косметики, и этот диссонанс также способствовал возникновению анализируемого конфликта. 

И все же охарактеризовать ситуацию как случай недобросовестной рекламы, скорее все-

го, нельзя – по причине указанных проблем определения и критериев «натуральной» и «орга-

нической» продукции, с которыми компания столкнулась объективно. Тем более, едва ли 

имел место так называемый «гринвошинг» (greenwashing) – позиционирование своей продук-

ции как более «экологичной», чем на самом деле. 

Тем не менее в целом данную ситуацию можно охарактеризовать как кризис доверия 

потребителей по отношению к известному бренду [7, с. 90]. 

Здесь хотелось бы вернуться к мотивам потребителей «натуральной» / «органической» 

продукции, чтобы прояснить еще одну важную составляющую ситуации. 

Описываемая концептуальная неопределенность в наиболее общем виде содержит цен-

ностный конфликт в понимании «натуральной» продукции как безвредной либо для человека, 

либо для природы. При этом онлайн-дискуссия в «Фейсбуке» воспроизвела данные позиции. 

Несмотря на выраженное участниками онлайн-дискуссии неприятие процедуры получения 

оленьих пантов, нельзя однозначно утверждать, что противники этой продукции занимали 

именно зоозащитную (или, шире, био- или экоцентристскую) позицию.  

Отсутствие четкого правового запрета не исключает возможности рассматривать срезку 

пантов как недопустимую практику, состоящую в жестоком обращении с животными [8]. 

Напомним, что срезание пантов до естественного процесса их отторжения – потенци-

ально опасная для здоровья оленей процедура, которая может осуществляться и довольно 

жестокими способами. «Напитанные кровью и покрытые кожей и мехом рога спиливают 

обычной пилой или ножовкой, олень теряет несколько литров крови», – такие и другие оттал-

кивающие описания содержит упомянутая выше статья на Medialeaks
13

. 

Сторонники относительной безопасности и безболезненности этой процедуры указыва-

ют на традиционный характер данного промысла, а также на то, что в современных условиях 

олени якобы испытывают минимальный стресс, а раны обрабатываются антисептиком
14

. 

Сама «Натура Сиберика» также замечала, что производство косметики с пантокрином – 

это одна из форм проявления социальной ответственности: таким путем трудоустраиваются 

малочисленные коренные народы Севера.  

Высказывалась и прямая критика сторонников Марины Зайцевой. Одна из наиболее по-

казательных реплик в дискуссии на «Фейсбуке» пользователя Cosma Biryukova: «Эта компа-

ния одна из первых в России перешла на ин витро-метод тестирования и отказалась от тестов 

на животных! Давно известный факт. Закупка же пантов производится у поставщиков, кото-

рые не откажутся от своей деятельности вне зависимости от того, будет их продукт использо-

вать Натура Сиберика или не будет. Это ничего не решит в мире. Набросились на производи-

теля косметики, а по сути к проблеме и не прикоснулись»
15

. 

Однако, несмотря на то, что дискуссия не пришла к единому мнению по поводу концепту-

альной проблемы, представляется возможным говорить, что большинство участников выступа-

ли как сторонники так называемого ответственного потребления (responsible consumption), вне 

                                                 
13

 https://medialeaks.ru/1503nastia-kompaniyu-natura-siberica-obvinili-v-obmane-pokupateley-iz-za-kosmetiki-s-poroshkom-iz-
molodyih-rogov-oleney/ (дата обращения: 20.04.2020). 

14
 http://onfermer.ru/drugie/panty-olenya/#i-4 (дата обращения: 20.04.2020). 

15
 https://www.facebook.com/marina.krolikova.3/posts/1243494709096970 (дата обращения: 20.04.2020). 
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зависимости от исходных причин и мотивов приверженности данной практике. Ответственное 

потребление направлено на максимально возможное снижение вреда окружающей среде пу-

тем переориентации на приобретение соответствующей продукции. Потребители товаров 

ООО «Натура Сиберика» призывали именно отказаться от спорной продукции, в то время как 

призывы к борьбе против самой практики добычи пантов практически не звучали. В конечном 

счете «Натура Сиберика» отказалась от использования пантокрина в первую очередь вследст-

вие ориентации на своего потребителя, а не из-за сострадания животным.  

Имеются дополнительные основания говорить о том, что данный конфликт возник в связи с 

ценностями ответственного потребления, а именно: конфликт развивался в рамках взаимоотно-

шений внутри сетевого сообщества, и к этому важному фактору мы сейчас и переходим.  

Фактор сетевого сообщества 

Особенность анализируемой ситуации (кейса) в том, что она разворачивалась преиму-

щественно в форме коммуникации в социальных сетях («Фейсбук», «Инстаграм»).  

Первоначальный пост М. Зайцевой и бурная реакция на него пользователей могут быть 

рассмотрены, например, как аналог кратковременной публичной акции против производителя 

и поддержки этой акцией заинтересованной группы клиентов. Проведенный компанией опрос 

в «Инстаграм» можно считать упрощенной формой маркетингового исследования предпочте-

ний потребителей. Заявления ООО «Натура Сиберика» и до, и после опроса не отличаются от 

аналогичных заявлений, публикуемых компаниями в СМИ, за исключением того, что они бы-

ли размещены только в виртуальной среде, где до этого, собственно, и разворачивалось обсу-

ждение спорной продукции и проводился опрос. Продукция с пантокрином была отозвана, в 

том числе с «виртуальных» прилавков (онлайн-магазин фирмы). 

Признанные классики исследований сетевого общества (network society) показывают, 

что новая цифровая среда выступает не только как медиасреда, способствующая распростра-

нению информации и мобилизующая заинтересованные группы, но как область, в которой 

полноценно представлены и действуют члены того или иного общества. Более того, в этой 

среде производится новый тип идентичности и новые формы взаимодействия (особенно у лю-

дей, взрослевших уже в условиях повсеместной цифровизации важнейших сфер жизни). Тех-

нические новшества последних десятилетий изменили сами правила, по которым создается 

информационное поле [9, с. 235], и это наряду с ростом индивидуализма способствовало ос-

лаблению традиционных систем власти и авторитета, а также возникновению новых сооб-

ществ уже непосредственно в поле сетевого взаимодействия [10, с. 144–155; 11]. 

Таким образом, делается вывод: сетевое общество вполне реально, то есть субъекты, 

представленные как пользователи социальных сетей, могут рассматриваться в качестве реаль-

ных, развернувшиеся в сети ценностные дискуссии – как ценностные конфликты в опреде-

ленном сообществе, а принятые решения (например, путем онлайн-голосования) – как воле-

изъявление большинства данного сообщества.  

Что характерно именно для нового сетевого общества: потребитель контента вовлечен в сам 

процесс создания и формирования новых медиа [12]. «Аккаунты» в социальных сетях («Фейсбук», 

«Инстаграм» и т.п.) выступают и воспринимаются как реальные люди, находящиеся в контакте 

друг с другом и с полномочными представителями коммерческой организации – а именно как 

субъекты, совершающие покупки, вступающие в дискуссию, участвующие в опросе. Достовер-

ность результатов опроса (форма легитимности) не подвергается сомнению. Итак, анализируе-

мый ценностный конфликт возник, развивался и был решен исключительно в виртуальной среде.  
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В анализируемой ситуации проявилось такое свойство сетевого общества, как его слож-

норазветвленная интерактивность. На исходный пост откликнулось множество различных за-

интересованных пользователей. Мы видим также отсутствие монополии (монополизации) 

дискурсов: исходно Марина Зайцева едва ли обладала авторитетом, который мог бы гаранти-

рованно обеспечить публичную реакцию на ее пост, но и последовавшая реакция наделила 

значимостью не столько ее саму, сколько проблему, о которой она писала. 

Наблюдаемое и до, и после 2017 года все большее распространение описываемых практик 

результативного взаимодействия подтверждает положения Я. ван Дейка (оппонента М. Кас-

тельса): цифровизация способствует не становлению неких новых форм идентичности и тем 

более созданию новых ценностей, а переносу коммуникации относительно ценностей в медиа-

сети. Члены сетевого общества оказываются вовлеченными не только в процесс потребления, 

самоопределения и совместные креативные практики, но и в рутинные процедуры обсуждения 

и принятия решений. Если же искать существенные отличия от старых форм коммуникации, 

то, по Я. ван Дейку, следует указать на резко увеличившуюся скорость взаимодействия 

[13, с. 6–13]: 13 марта 2017 года пост Марины Зайцевой, 2 апреля 2017 года – отзыв компанией 

продукции с использованием пантокрина. 

По всей вероятности, «Натура Сиберика» сумела распознать потенциал сетевого сооб-

щества для разрешения возникшего конфликта: 

– учетные записи в социальных сетях (аккаунты, персональные страницы и т.п.) следует 

рассматривать как полноправных клиентов; 

– негативные последствия дискуссии, развернувшейся в социальных сетях (бойкот про-

дукции), могут быть минимизированы другими формами активности в тех же социальных се-

тях (опрос мнения клиентов). 

Вступив в контакт с пользователями социальных сетей, компания обратилась непосред-

ственно к своей целевой группе потребителей. 

Представленность ситуации в сетевом сообществе также подчеркнула ориентацию клиен-

тов ООО «Натура Сиберика» именно на ответственное потребление, а не на последовательную 

зоозащитную деятельность. По поводу интернет-культуры вообще нередко выдвигаются обвине-

ния в «поверхностности», «несерьезности», ориентации на потребление, развлечение, замену 

«подлинной» вовлеченности в острые проблемы современности активностью в сети (знаменитое 

«лайки не помогают голодающим детям»). Действительно, фрагментированность высказанных в 

обсуждении позиций видна на приведенных выше примерах. Ну и, конечно же, к изменению си-

туации в целом или прояснению каких-либо сложных понятий обсуждение не привело. Но в дан-

ном случае отсутствие последовательной концептуальной дискуссии по поводу ценностных ас-

пектов употребления пантов оленя фактически свело ситуацию к проблеме ответственного по-

требления. От клиента коммерческой компании вовсе не требуется быть в своем выборе 

рациональным и последовательным, и тем легче ООО «Натура Сиберика» было перейти непо-

средственно к решению проблемы и формированию большего доверия клиентов.  

С медийным характером ситуации связана также важнейшая цель, которую явно пре-

следовала «Натура Сиберика», – возвращение положительного имиджа и дальнейшее его 

формирование (продвижение), укрепление репутации. Представленность отдельных лиц и 

организаций в сетевом сообществе вообще имеет имиджевый характер – по крайней мере 

потенциально. И эта особенность в данной ситуации была использована ООО «Натура Си-

берика». Положительный имидж далеко не всегда создается путем доказательства своей 

правоты. Дополнительным фактором формирования положительного имиджа стала готов-
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ность компании самой включиться в дискуссию в социальной сети и направить ее в опре-

деленном направлении.  

Рассмотрев разнообразные факторы, повлиявшие на возникновение анализирумой си-

туации, а также реакцию компании, можно говорить, что ООО «Натура Сиберика» продемон-

стрировало то, что в бизнес-этике именуется лучшей практикой [14]. 

Со стороны «Натура Сиберика» не было нарушений норм российского законодательст-

ва, однако компания сняла с продажи косметику с содержанием пантокрина из-за широкого 

общественного резонанса и недовольства потребителей. «Натура Сиберика» могла оставить 

положение дел без изменений и не сокращать количество производимых средств, но, исполь-

зовав ресурсы сетевого сообщества, быстро вступила в диалог с потребителями, пошла на ус-

тупки и сохранила репутацию. 

Важный аспект данной «лучшей практики»: она компенсирует недостатки правового ре-

гулирования без скатывания в правовой позитивизм, нередко являющийся теоретической ос-

новой недобросовестного поведения производителя. Действия ООО «Натура Сиберика» могут 

быть напрямую сопоставлены с парадигмальным кейсом в этике бизнеса – отзывом компани-

ей «Джонсон энд Джонсон» препарата «Тайленол» после нескольких случаев отравления им. 

Непосредственная вина производителя на тот момент установлена не была (а позже следствие 

доказало ее отсутствие), однако компания уступила, поставила интересы потребителей выше 

прибыли. Данное решение было высоко оценено с моральной точки зрения и укрепило имидж 

компании [15, с. 17–19]. 

Разумеется, в действиях ООО «Натура Сиберика» был и утилитарный расчет: лишиться 

одной серии косметики или потерять несколько тысяч клиентов; выбор первого варианта при-

носит больше пользы, чем второй.  

Коммуникация современных производителей и потребителей вне зависимости от ее ме-

тодов предполагает открытое высказывание претензий, готовность к признанию проблемы, 

ориентированность обсуждения на принятие компромиссных решений.  

Фактор цифровой среды оказался важным для формы, в которой «Натура Сиберика» всту-

пила в коммуникацию с недовольными потребителями. Можно утверждать, что в данном случае 

лучшей практикой является именно то, что открытое заинтересованное взаимодействие с клиен-

тами ООО «Натура Сиберика» было организовано онлайн. Компания не стала проблематизиро-

вать юридически неоднозначный статус аккаунтов в социальной сети и другие причины, по кото-

рым высказываемое мнение можно было подвергнуть сомнению или отвергнуть. Скорее всего, 

предсказать последствия ответных действий компании было невозможно, однако следует при-

знать адекватность понимания ООО «Натура Сиберика» «своих» клиентов. 

Таким образом, предпринятые компанией «Натура Сиберика» действия, хотя и не были 

изначально обусловлены этической мотивацией, можно рассматривать как ориентир для со-

временной компании, тем более претендующей на статус «экологичной». Благодаря широко-

му общественному резонансу данная компания сняла с продажи косметические средства с со-

держанием пантокрина, в результате чего преодолела возникший кризис доверия и укрепила 

свой имидж.  

Участие в дискуссии в социальной сети позволило задействовать потенциал сетевого 

общества как формы социальной структуры, возникающей вследствие цифровизации различ-

ных сфер социальной жизни.  

В 2017 году эта ситуация отразила нарастающий тренд переноса значимых взаимодейст-

вий (в том числе включающих принятие решений) между людьми в область электронной 

цифровой коммуникации [16].  
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