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Вплив гринвошингу на формування довіри 
споживачів до екологічних брендів  

у графічному дизайні

Метою статті є комплексне дослідження впливу практик грінвошингу у графічному дизайні на 
формування довіри споживачів до брендів із екологічним позиціонуванням, зокрема через детальний 
аналіз візуальних і вербальних засобів комунікації, що формують уявлення про екологічність продуктів. 
Особлива увага приділяється вивченню того, як саме дизайн виступає інструментом конструювання 
споживчого сприйняття, впливаючи не лише на емоційне реагування аудиторії, а й на її когнітивні 
оцінки та поведінкові рішення у процесі вибору продукції. У межах дослідження також розглядаються 
механізми взаємодії кольору, типографіки, композиції та візуальних символів, які здатні підсилювати 
переконливість повідомлення або ж, навпаки, створювати ілюзію екологічності без реального змістового 
підґрунтя. Окремий акцент зроблено на виявленні ключових прийомів, за допомогою яких у графічному 
дизайні імітується екологічна відповідальність. У цьому контексті досліджується роль екомаркування як 
важливого каналу комунікації між брендом і споживачем, який за умов достовірного використання здатен 
підвищувати рівень довіри через інформування про реальні екологічні характеристики продукції, проте за 
відсутності чітких стандартів може перетворюватися на інструмент маніпуляції та введення в оману. 
Стаття також спрямована на виявлення суперечностей між візуальною репрезентацією «екологічності» 
та фактичними характеристиками продукту, а також на аналіз того, як ці розбіжності впливають на 
рівень довіри споживачів, формування критичного мислення та зміну моделей їхньої поведінки в умовах 
сучасного маркетингового середовища. Таким чином, дослідження має на меті не лише описати існуючі 
проблеми, а й окреслити підґрунтя для подальшого вдосконалення дизайнерських і комунікаційних стратегій, 
спрямованих на підвищення прозорості, достовірності та етичності взаємодії між брендом і споживачем.

Ключові слова: грінвошинг, графічний дизайн, візуальна комунікація, екологічні бренди, довіра споживачів.
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Galchynska Olga, Yermak Inga, Denysenko Viktoriia. THE IMPACT OF GREENWASHING 
ON THE FORMATION OF CONSUMER TRUST IN ECO-FRIENDLY BRANDS IN GRAPHIC 
DESIGN

The aim of the article is a comprehensive study of the impact of greenwashing practices in graphic design on 
the formation of consumer trust in brands with an environmental positioning, in particular through a detailed 
analysis of visual and verbal means of communication that shape perceptions of the environmental friendliness 
of products. Special attention is paid to examining how design functions as a tool for constructing consumer 
perception, influencing not only the emotional response of the audience but also their cognitive evaluations and 
behavioral decisions in the process of product selection. Within the scope of the study, the mechanisms of interaction 
between color, typography, composition, and visual symbols are also considered, which are capable of enhancing 
the persuasiveness of a message or, conversely, creating an illusion of environmental friendliness without real 
substantive grounding. Particular emphasis is placed on identifying the key techniques through which environmental 
responsibility is imitated in graphic design. In this context, the role of eco-labeling is examined as an important 
channel of communication between the brand and the consumer, which, when used reliably, can increase the level of 
trust by informing about the actual environmental characteristics of products, but in the absence of clear standards 
may turn into a tool of manipulation and deception. The article is also aimed at identifying contradictions between 
the visual representation of “environmental friendliness” and the actual characteristics of the product, as well as 
analyzing how these discrepancies affect the level of consumer trust, the formation of critical thinking, and changes 
in their behavior patterns in the context of the modern marketing environment. Thus, the study aims not only to 
describe existing problems but also to outline the basis for further improvement of design and communication 
strategies aimed at increasing transparency, reliability, and ethical interaction between the brand and the consumer.

Key words: greenwashing, graphic design, visual communication, eco-brands, consumer trust.

Вступ. У сучасному світі графічний 
дизайн виступає не лише засобом естетич-
ного оформлення, а й дієвим інструментом 
впливу на суспільні уявлення, цінності та 
поведінкові моделі. Особливо це проявля-
ється у сфері екологічного позиціонування 
брендів, де візуальна комунікація здатна фор-
мувати або підривати довіру споживачів. 
Оскільки інтерес до свідомого споживання 
постійно зростає, дизайн набуває стратегіч-
ної ролі. Він стає головним посередником між 
екологічними ініціативами бізнесу та сприй-
няттям аудиторії. Однак, паралельно з розви-
тком відповідального дизайну поширюється 
грінвошинг – маніпулятивне використання 
«зелених» образів для створення хибного вра-
ження про екологічність продукту. Це робить 
питання чесності та правдивості візуальної 
комунікації критично важливим, адже від 
цього залежить не лише репутація конкрет-
ного бренду, а й загальний рівень довіри сус-
пільства до екологічних змін. 

Актуальність дослідження зумовлена 
зростанням ролі графічного дизайну у фор-
муванні сприйняття екологічних брендів 
в умовах поширення свідомого споживання 
та одночасного збільшення випадків грінво-
шингу. Ускладнення інформаційного середо-
вища та відсутність уніфікованих стандартів 

екомаркування сприяють появі маніпулятив-
них візуальних і вербальних стратегій, що 
ускладнюють об’єктивну оцінку продукції 
та підривають довіру споживачів. У цьому 
контексті особливої ваги набуває необхід-
ність дослідження механізмів впливу таких 
практик на рівень довіри, а також визначення 
критеріїв розмежування автентичного еколо-
гічного дизайну та його імітації. Це дозволяє 
не лише поглибити теоретичне розуміння 
взаємодії дизайну й споживчої поведінки, 
а й окреслити практичні підходи до підви-
щення прозорості, достовірності та етич-
ності візуальної комунікації у сфері екологіч-
ного позиціонування брендів.

Матеріали та методи. Матеріалами 
дослідження стали наукові статті, публіка-
ції у конференційних збірниках, журнальні 
статті з тематики графічного дизайну, ста-
лого маркетингу та екодизайну, а також 
візуальні матеріали у вигляді прикладів еко-
маркування та рекламних кампаній, доступ-
них на офіційних онлайн-платформах брен-
дів. Аналіз сучасних джерел свідчить, що 
питання етичності та достовірності еколо-
гічної комунікації стають дедалі актуальні-
шими у світовій науковій дискусії. Напри-
клад, у працях С. Ван дер Рин і С. Конвана 
підкреслюється важливість системного 
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підходу до екологічного дизайну, що врахо-
вує не лише естетичні, а й функціональні та 
соціальні аспекти [5]. Зокрема, Сливчук роз-
глядає екологічний дизайн як важливу скла-
дову відповідального проєктування [8], тоді 
як Сансоні та ін. аналізують роль графічного 
дизайну у просуванні принципів сталості та 
протидії грінвошингу [9]. Баранецька дослі-
джує грінвошинг як маніпулятивну комуні-
каційну технологію «озеленення» репута-
ції [10], а Карріон-Боскес та ін. визначають 
вплив реклами та екомаркування на форму-
вання екологічної свідомості споживачів [11]. 
Додатково використано кейси Innisfree та 
«Clean at Sephora» як приклади практичної 
реалізації грінвошингу у візуальній комуні-
кації [12; 14; 15]. Зазначені джерела у поєд-
нанні з іншими науковими працями дозво-
лили комплексно проаналізувати сучасні 
підходи до використання графічних засобів 
у формуванні сприйняття екологічності, вия-
вити ключові практики грінвошингу та оці-
нити їхній вплив на довіру споживачів. 

У дослідженні застосовувалися такі 
методи: систематичний огляд та контент-
аналіз наукових джерел для виявлення 
ключових концепцій, порівняльний аналіз 
графічних елементів рекламних та марке-
тингових матеріалів, семіотичний аналіз 
візуальних символів і екомаркування для 
оцінки їх впливу на споживчі уявлення, 
а також критичний аналіз прикладів реаль-
ного і маніпулятивного використання еколо-
гічної символіки. Використання комбінації 
цих методів дозволило інтегрувати текстові 
та візуальні дані у цілісне розуміння фено-
мену грінвошингу у графічному дизайні та 
його впливу на довіру аудиторії.

Результати. Графічний дизайн нероз-
ривно пов’язаний із соціокультурним кон-
текстом, оскільки він не просто транслює 
стан суспільства, а й активно моделює його 
цінності та орієнтири. Будь-який елемент 
проєкту, зокрема кольорова палітра, типо-
графіка, особливості композиції, тощо, без-
посередньо впливає на сприйняття та інтер-
претації повідомлення аудиторією [1]. Таким 
чином, кожне дизайнерське рішення стає 
вагомим аргументом у діалозі між брендом 

і споживачем,  визначаючи те, як саме гля-
дач зрештою зрозуміє закладену в дизайн 
ідею. «Графічний дизайн – це інструмент, за 
допомогою якого ми можемо маніпулювати 
сирими матеріалами – словами різних шриф-
тів, розмірів, стилів, порожніх просторів, ілю-
страціями, кольором, папером і чорнилом, 
а також остаточною кількістю сторінок, щоб 
досягти максимально ефективної комуніка-
ції між людьми в кожному випадку» [2, с. 13].

У цьому контексті дизайн виступає базо-
вим чинником формування споживчого 
досвіду, трансформуючи ціннісні орієнтири 
аудиторії через семіотичні інструменти [3]. 
Синтез кольору, форми та шрифту активі-
зує когнітивне сприйняття та моделює пове-
дінкові реакції, підсилюючи переконливість 
комунікації. Завдяки цій візуальній синергії 
дизайн стає фундаментом для розвитку еколо-
гічної відповідальності та глибинного перео-
смислення суспільством проблем довкілля [4]. 

Сім Ван дер Рин та Стюарт Конван трак-
тують поняття екологічного дизайну як комп-
лексний підхід, що поєднує потреби людини 
з природними циклами існування. Він постає 
своєрідною ланкою взаємодії між культур-
ним середовищем і природою та орієнтований 
на зменшення шкідливого впливу індустрі-
альних процесів на біосферу [5, c. 33]. Гра-
фічний дизайн також виконує важливу роль 
у формуванні емоційного та когнітивного 
зв’язку аудиторії з довкіллям, використову-
ючи виразні візуальні образи, що викликають 
емпатію та стимулюють усвідомлене став-
лення до природи [6]. Таким чином, художні 
засоби сталого дизайну формують свідоме 
споживання та зміцнюють довіру до брендів.

Хоча дизайн здатний реально змінювати 
суспільство, сучасні підходи часто обмеж-
уються створенням ефектної, але маніпуля-
тивної обгортки. Прагнення швидко привер-
нути увагу без змістовного наповнення лише 
викривлює інформацію та погіршує якість 
комунікації. Зрештою, яскраве візуальне 
оформнення без глибокого сенсу заважає 
аудиторії правильно оцінити реальні еколо-
гічні чи соціальні кроки компаній. Цей під-
хід стає дедалі помітнішим в екодизайні, де 
справжні кроки до сталого розвитку часто 
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замінюють лише їхньою візуальною іміта-
цією [7]. «Не вся візуальна комунікація, що 
апелює до екологічної тематики, дійсно від-
повідає засадам сталого дизайну, адже часто 
вона лише імітує “екологічність” через вико-
ристання відповідної кольорової гами чи 
природних мотивів, не маючи під собою 
реального підґрунтя у виробничих процесах 
чи матеріалах» [8, с. 187]. Варто розрізняти 
автентичний екологічний дизайн та оформ-
лення, яке лише експлуатує природну тема-
тику. Адже «зелена» естетика сама по собі не 
є гарантією того, що бренд дійсно відповідає 
принципам сталого розвитку. 

Коли природна естетика стає лише інстру-
ментом для покращення репутації, не маючи 
під собою реального екологічного підґрунтя, 
виникає феномен грінвошингу. У площині 
графічного дизайну це проявляється через 
маніпулятивне використання візуальних сим-
волів, що створюють оманливе враження про 
екологічну етичність бренду. В основі такої 
стратегії лежить суттєва суперечність між 
зовнішньою «зеленою» оболонкою та фак-
тичною діяльністю підприємства. Замість 
надання прозорих даних, компанії експлуату-
ють впізнавану символіку та природну палі-
тру кольорів, намагаючись у такий спосіб 
швидко завоювати лояльність аудиторії без 
жодних фактичних доказів. «Така практика 
може вводити споживачів в оману та підри-
вати довгострокову довіру. Для подолання 
цієї проблеми дизайнери повинні орієнтува-
тися на перевірені екологічні сертифікати та 
забезпечувати відповідність візуальних еле-
ментів реальним практикам сталого розви-
тку» [9, с. 170].

У контексті грінвошингу встановлено, що 
екологічність часто імітується через вико-
ристання візуальних атрибутів без реального 
змістового підґрунтя. Поширеною стратегією 
є формування асоціацій із природою шляхом 
застосування зображень ландшафтів і при-
родних мотивів, що створюють уявлення про 
екологічність продукту. Водночас використо-
вуються маніпулятивні вербальні позначення 
(«еко», «біо», «органік», «натуральний»), які 
нерідко не підкріплені відповідними серти-
фікатами. Додатково застосовуються умовні 

візуальні символи (листя, дерева, планета), 
що не відображають реальної якості товару, 
а також псевдоекологічне маркування, сти-
лізоване під офіційні знаки, яке вводить 
споживача в оману, уникаючи при цьому 
юридичної відповідальності [10, с. 240]. До 
прикладу, у графічному дизайні та марке-
тингу використовується еко-маркування, щоб 
інформувати споживачів про еко-характе-
ристики продуктів і формувати сприятливе 
ставлення до їх споживання та стимулюючи 
покупку через впевненість у безпечності та 
екологічності [11]. Водночас не всі екомарку-
вання заслуговують довіри і не завжди відо-
бражають дійсне екологічне виготовлення 
продуктів, що створює ризик грінвошингу 
і підриває довіру споживачів; тому досто-
вірні маркери є особливо важливими, адже 
вони опосередковано підвищують екологічну 
свідомість і допомагають протидіяти неправ-
дивим заявам брендів.

У контексті графічного дизайну грінво-
шинг постає як інструмент маніпулятивного 
формування візуального іміджу, де екологіч-
ність продукту лише імітується через есте-
тичні рішення. Яскравим прикладом такої 
стратегії є кейс бренду Innisfree: викорис-
тання природних мотивів, «зеленої» стиліс-
тики та неоднозначного маркування «Hello, 
I’m Paper Bottle» створило враження цілкови-
тої натуральності (рис. 1). 

 

Рис. 1. Пакування сироватки Innisfree: 
пластикова пляшка, прихована під паперовим 

шаром [12]

Насправді ж паперова оболонка лише мас-
кувала внутрішню пластикову пляшку: «…
південнокорейський клієнт завантажив фото-
графію продукту Innisfree, що показує плас-
тикову пляшку, загорнуту в папір, у пості на 
Facebook. Клієнт також написав коментар, 
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що Innisfree практикує “оманливий марке-
тинг”. Це викликало різноманітні реакції 
від користувачів мережі, як з-за кордону, так 
і в Кореї» [13 c. 266]. Таким чином, реакція 
споживачів на виявлений випадок омани 
свідчить, що навіть поодинокі прояви грін-
вошингу швидко підривають довіру до брен-
дів і провокують публічний скепсис щодо 
їхнього позиціонування.

У праці Елізабет Перріман описано також 
низку випадків хибного маркетингу з боку 
великих брендів, зокрема доцільно звернути 
увагу на приклад Sephora. Компанія вико-
ристовувала спеціальне зелене маркування 
в межах кампанії «Clean at Sephora», яке фор-
мувало у споживачів уявлення про «чистоту» 
продукції у значенні екологічності, нату-
ральності або безпечності складу. Однак 
така інтерпретація стала предметом судового 
спору: бренд звинуватили у введенні спо-
живачів в оману через використання терміна 
«clean», який, на думку позивачів, створює 
хибні асоціації з органічною або повністю 
натуральною косметикою. Водночас ком-
панія наполягала, що цей термін має власне 
визначення і стосується лише переліку 
виключених інгредієнтів, а не загальної нату-
ральності продукту [14, с. 188]. Додатково, 
під час аналізу онлайн-платформи бренду 
було виявлено реалізацію цієї ж кампанії: на 
зображеннях продукції присутній зелений 
знак із галочкою та написом «Clean» (рис. 2). 
Візуальні характеристики такого маркування, 
зокрема зелений колір і символ підтвер-
дження, можуть підсвідомо асоціюватися 
з екологічністю та безпечністю. У поєднанні 
з самим словом «clean» це здатне формувати 
у споживача уявлення про екологічно чистий 
або органічний продукт, навіть якщо подібні 
характеристики прямо не підтверджені. 

Це формує ситуацію, за якої споживач, 
орієнтуючись на поверхневі візуальні сиг-
нали, фактично змушений виконувати функ-
ції експерта, самостійно перевіряючи склад 
продукту через відсутність уніфікованих 
стандартів термінології. Подібна практика 
маніпуляції довірою переносить відпові-
дальність за рівень екологічної обізнаності 
на покупця, трансформуючи дизайн із 

інструменту інформування у засіб емоцій-
ного впливу.

Скепсис споживачів, викликаний грін-
вошингом та відсутністю справжності 
в рекламних повідомленнях, значно зменшує 
довіру до екологічних брендів і ускладнює 
їхні маркетингові зусилля. Сертифіковане та 
авторитетне екомаркування слугує ключовим 
каналом комунікації, який надає достовірну 
інформацію про екологічні характеристики 
продукції та допомагає подолати недовіру 
споживачів. Сертифікаційний процес забез-
печує контроль якості на всіх етапах життє-
вого циклу товару, від перевірки походження 
сировини до методів виробництва та управ-
ління відходами. 

Через відсутність уніфікованих міжнарод-
них стандартів компанії змушені дотриму-
ватися специфічних вимог сертифікаційних 
органів у своїх країнах. У Європі провід-
ним стандартом є COSMOS, який об’єднує 
BDIH, Ecocert, ICEA та Soil Association, тоді 
як у Північній і Південній Америці осно-
вними є USDA з його категоріями органіч-
ного вмісту та бразильський інститут IBD 
[16, c. 19]. З точки зору дизайну та пакування 
довіру споживачів зміцнюють простота гра-
фічних елементів, мінімалістичний підхід 
і підтверджена можливість вторинної пере-
робки матеріалів. Таким чином, достовірне 
екомаркування, яке проходить сувору серти-
фікацію та контролює всі етапи виробництва, 

 
Рис. 2. Фрагмент інтерфейсу вебсайту  

Sephora із прикладом маркування  
«Clean at Sephora» [15]
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підвищує довіру споживачів до брендів, 
а продуманий дизайн і просте пакування 
зміцнюють цю довіру та сприяють сприй-
няттю продукту як екологічного.

Висновки. Отже, графічний дизайн 
виступає потужним інструментом форму-
вання довіри споживачів і соціальних цін-
ностей, тому будь-яке візуальне рішення має 
бути узгоджене із реальною екологічною 
практикою бренду. Маніпулятивне викорис-
тання «зеленої» естетики, псевдоекомарку-
вання та неоднозначна термінологія швидко 
підривають довіру і створюють ризик грін-
вошингу, що підкреслює важливість прозо-
рості та достовірності інформації. Дизайн 
має виконувати освітню функцію, допо-
магаючи споживачеві розуміти реальні 
характеристики продукту, а не лише ство-
рювати емоційний ефект, і в цьому контек-
сті сертифіковані стандарти та перевірені 

екомаркування стають ключовим засо-
бом комунікації. Кейс Innisfree та кампанія 
Sephora демонструють, що навіть пооди-
нокі випадки маніпуляції здатні викликати 
публічний скепсис, тому майбутня прак-
тика брендів і дизайнерів має базуватися на 
створенні цілісних, достовірних візуальних 
рішень, які відображають реальні дії ком-
панії у сфері сталого розвитку. Для цього 
необхідна тісна координація між дизайне-
рами, маркетологами та екологічними екс-
пертами, що дозволить формувати чесний 
та прозорий імідж, підвищувати екологічну 
свідомість аудиторії та протидіяти неправ-
дивим заявам. Подальші дослідження мають 
зосередитися на розробці універсальних 
стандартів екологічної комунікації у графіч-
ному дизайні, оцінці ефективності достовір-
них візуальних маркерів та зниженні впливу 
маніпулятивних візуальних стратегій.
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