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В настоящее время увеличивается количество публикаций, посвященных съедобным
насекомым в научных журналах и СМИ. Актуальность этой тематики обусловлена быст-
рыми темпами роста населения планеты, которое вызывает озабоченность возможной
нехваткой продуктов питания в будущем. Насекомые обладают высокой питательной цен-
ностью, и, хотя они не являются традиционным источником пищи для западных стран,
история их употребления насчитывается с самого начала человечества. Более того, разве-
дение насекомых экологичнее, по сравнению с разведением крупного рогатого скота, так
как требует намного меньше ресурсов [1]. Тем не менее, из литературы известно, что по-
требители в целом негативно настроены к использованию съедобных насекомых в качестве
пищи. Большинство респондентов из разных стран мира назвали отвращение и возмож-
ный вред для здоровья одними из основных причин отказа от их употребления. Из этих
данных следует, что необходимо менять отношение потребителей к насекомым, которое
в данный момент основано на восприятии насекомых как вредителей и ассоциации их с
гнилью и разложением.

Одними из наиболее эффективных каналов коммуникаций, способных передавать сиг-
нал потенциальным потребителям о свойствах и характеристиках продуктов, являются
телевидение и «лидеры мнений» [2, 3]. Тем не менее, данных об отношении самих потре-
бителей к различным каналам коммуникаций, в которых бы сообщались преимущества
употребления насекомых, в настоящее время представлено недостаточно.

Исходя из этого, целью данного исследования было проанализировать положитель-
ное воздействие сообщения по телевизору, а также рекомендаций «лидеров мнений» в
Instagram или TikTok на отношение людей к употреблению насекомых различных возраст-
ных групп. Исследование проводилось в форме опроса в Google-Форме, ответы которого
в дальнейшем обрабатывались при помощи SPSS Statistics. В исследовании приняли уча-
стие 800 респондентов из России различных возрастных категорий. Респондентам были
заданы вопросы, касающиеся употребления насекомых, из которых «Готовы ли Вы по-
пробовать съедобных насекомых, если услышите по телевизору, что это очень полезно?»
и «Готовы ли Вы попробовать съедобных насекомых, если это порекомендует известный
блогер на своем аккаунте в Instagram или TikTok?» были выбраны для дальнейшего ана-
лиза.

По результатам исследования было установлено, что до возрастной группы «45-55
лет» положительное воздействие сообщения по телевизору на отношение людей к упо-
треблению насекомых увеличивается, а рекомендации «лидеров мнений», наоборот, сни-
жают свое воздействие на более взрослые аудитории (рисунок 1). Однако после рассчи-
танных ранговых коэффициентов корреляции Спирмена, можно сделать вывод, что связь
между возрастными группами и воздействием сообщения по телевизору слабая, а меж-
ду возрастными группами и рекомендациями «лидеров мнений» прослеживается высокая
отрицательная связь.

Несмотря на то, что, по мнению большинства респондентов, отношение к употребле-
нию съедобных насекомых под воздействием каналов маркетинговых коммуникаций не
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изменится в лучшую сторону, можно предположить, что в действительности это не будет
так, поскольку потенциальная программа продвижения будет включать в себя гораздо
больше инструментов. Кроме того, по мере возникновения новых исследований в данной
области, информативность общества по вопросу употребления продуктов из насекомых
увеличится, и, возможно, отношение будет меняться неосознанно.
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Иллюстрации

Рис. 1. Положительное воздействие сообщения по телевизору и рекомендаций «лидеров мнений»
на отношение людей разных возрастных групп к употреблению насекомых, в % от численности
возрастной группы
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