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 4/11/1411تاریخ پذیرش:                                                                                              11/9/1411تاریخ دریافت: 

 چکیده

 های غذایی به ویژه در کودکان و نوجوانان، امروزه برای ارزیابی روند تغییرات محتوای اینبا توجه به نقش مهم تبلیغات در انتخاب سابقه و هدف:

 بلیغاتیهای تآگهیهایی استاندارد برای ارزیابی محتوای ، تهیه شیوه نامههدف از مطالعه حاضر نوع تبلیغات نیاز به ابزاری معتبر احساس می شود.

 بوده است.در ایران بیلبوردها و نیز محیط اطراف مدارس  ،رادیویی در سه رسانه تلویزیون، محصولات غذا

المللی تحقیقات، نظارت و پشتیبانی از اقدامات در زمینه غذا و شبکه بیننامه سازی شیوهتعدیل و بومیاز طریق دسازی استاندار ها:مواد و روش

های هر بخش و اعمال نظرات و پیشنهادات در پنج مرحله صورت گرفت. پس از ترجمه شیوه نامه (INFORMAS)های غیرواگیر چاقی/بیماری

های تلویزیون، رادیو، بیلبوردها و تبلیغات محصولات غذایی صاحبنظران، متغیرهای هر شیوه نامه بازبینی شد. روایی صوری و محتوایی شیوه نامه

های به دست آمده از دو مطالعه )تحلیل محتوای تبلیغات غذایی رسانه ها و یابی شد. در ادامه دادهاطراف مدارس با استفاده از نظر متخصصان ارز

های تعدیل شده کدگذاری شد. سرانجام  پایایی دو ( با شیوه نامه1411و  1399 هایمحیط اطراف مدارس شیراز انجام شده به ترتیب در سال

 بررسی شد. قانروش تعیین ضریب توافق بین محقشیوه نامه با 

های نهایی برای ارزیابی محتوای تبلیغات محصولات غذایی در سه رسانه جمعی و نیز محیط اطراف مدارس در قالب چهار شیوه گویه :هايافته

( ٪99و  ٪91بیشتر از ها  و محیط اطراف مدارس به ترتیب ها در حد قابل قبول )برای رسانهنامه مجزا به دست آمد. مقادیر پایایی برای شیوه نامه

 بود.

های ههای تبلیغاتی محصولات غذایی در رساندر مطالعه حاضر برای نخستین بار چهار شیوه نامه استاندارد برای ارزیابی محتوای آگهی گیري: نتیجه

ت و قابل استفاده در سطح ملی و توانند برای تولید اطلاعاتی معتبر، یک دسجمعی و محیط اطراف مدارس ارائه شده است. این شیوه نامه ها می

 بین المللی در اختیار پژوهشگران قرار گیرند.

  ، شیوه نامه، بازاریابی مواد غذایی، تبلیغات، محیط اطراف مدرسهINFORMAS واژگان كلیدي:

  مقدمه 

کودکان و نوجوانان یک مشکل جدی سلامت در چاقی 

درصد کودکان و  19، حدود 2119. در سال (1)جهان  است 

بودند  وزن یا چاقساله در جهان دارای اضافه 19تا  1نوجوانان 

درصد  11این آمار  2121و تخمین زده شده است تا سال 

. از عوامل دخیل در این وضعیت باید به تبلیغات (1)افزایش یابد 

 اشباع چربی نمک، بالای قند، مقادیر با فراوان محصولات غذایی 

، دسترسی بالای کودکان به این (2)ترانس  چرب اسیدهای و

های اطراف و فروشگاه (2، 3) ارسنوع اقلام غذایی حتی در مد

و مصرف بالای کودکان از محصولات غذایی یاد شده  (4)آن 

 .(1)اشاره کرد 

های بسیار بالای بهداشتی و اقتصادی و با توجه به هزینه

ساز آن، عواقب جبران ناپذیر چاقی، درک عوامل متعدد زمینه

های پیشگیری و درمان از اهمیت حیاتی برای  تدوین سیاست

غذایی به عنوان یکی  . امروزه موضوع محیط(6)برخوردار است 

های غذایی افراد، مورد توجه بسیاری های انتخابکنندهاز تعیین

تحقیق،  المللی. شبکه بین(7)است  از سیاستگذاران قرار گرفته
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ای هنظارت و پشتیبانی از اقدامات مرتبط با غذا، چاقی/بیماری

 INFORMAS (International Network for Food غیرواگیر

and Obesity/non-communicable diseases Research, 

Monitoring and Action Supportه جهانی متشکل ( یک شبک

ها با منافع عمومی و محققان است که هدف آن از سازمان

کاوی و پشتیبانی از سیاست ها و اقدامات نظارت، بهینه

های دولتی و خصوصی برای ایجاد محیط غذایی سالم و بخش

مرتبط با رژیم غذایی و  های غیرواگیرکاهش چاقی، بیماری

. در (7، 9) هانی استهای مربوط به آنها در سطح جنابرابری

مدل محیط غذایی که توسط این شبکه ارائه شده است، این 

 -محیط دارای چهار مؤلفه فیزیکی، اقتصادی، سیاسی و فرهنگی

. در این مدل، محیط غذایی تحت تأثیر (7)اجتماعی است 

ها و مقررات گی اجتماعی، سیاستهای فرهنجامعه و فعالیت

دولت و صنایع غذایی قرار دارد و با تعامل با عوامل فردی )مانند 

ترجیحات، نگرش، عادات و درآمد(، دریافت غذایی فرد را شکل 

 دهد. می

از آنجا که کودکان و نوجوانان اغلب کنترل کمی بر محیط 

های غذایی زندگی در محیط (9)شان دارند غذایی پیرامون

ای ها را به پیروی از الگوهای غذایی با ارزش تغذیهناسالم آن

. یکی از عوامل مهم و تأثیرگذار بر (11)دهد پایین سوق می

ریابی مواد غذایی است که سلامت محیط غذایی، تبلیغات و بازا

های غذایی به ویژه برای کودکان نقش انکارناپذیری در انتخاب

ویژه در کودکان، . این تأثیر و ارتباط آن با چاقی به(11)دارد 

گذاران سلامت قرار گرفته است که مورد توجه سیاستهسال

رهنمودهایی  2111. سازمان جهانی بهداشت از سال (12)است 

 هایهای جدید و یا تقویت سیاستمنظور تدوین سیاستبه 

موجود برای کاهش تأثیر بازاریابی محصولات غذایی ناسالم بر 

. بر اساس این (11)ها منتشر کرده است ان برای دولتکودک

ها برای تدوین استانداردهای لازم جهت تعیین رهنمودها، دولت

بازاریابی مواد  هایمحصولات غذایی ناسالم و اعمال محدودیت

رغم اند. علیغذایی به استفاده از پروفایل مواد مغذی توصیه شده

درصد از کشورهای  9های سازمان جهانی بهداشت، تنها توصیه

های بازاریابی مواد غذایی و نوشیدنی برای کودکان عضو، سیاست

های توان به محدودیت. در این رابطه می(13)اند را تنظیم کرده

اعمال شده توسط کشورهایی مانند آمریکا، انگلیس، استرالیا، 

که در چهار سطح،  (14، 11) سوئد، فنلاند و نروژ اشاره کرد

شامل محدودیت کامل تبلیغ برای کودکان، محدودیت نوع مواد 

ها و تعیین بازه غذایی تبلیغ شده، محدودیت در تعداد آگهی

اد غذایی اعمال زمانی مشخص برای پخش آگهی مربوط به مو

زن کننده اضافه وشده است. در ایران نیز با توجه به شیوع نگران

های سلامت در سطح و چاقی در کودکان و نوجوانان در سیاست

ملی به منع بازاریابی محصولات غذایی ناسالم با مقادیر بالای 

قند، نمک، چربی اشباع و اسیدهای چرب ترانس توجه شده 

به منظور کاهش مصرف کالاها و ن راستا . در ای(16، 17) است

قانون برنامه پنجم  37ماده  رسان به سلامت،اقدامات آسیب

تصویب  در مجلس شورای اسلامی 1399توسعه ایران در سال 

 شد که بر اساس بند ج آن، تبلیغ خدمات و کالاهای تهدیدکننده

. بعد از برنامه (2)ها ممنوع است سلامت از سوی کلیه رسانه

های از احکام دائمی برنامهپنجم توسعه، این قانون به یکی 

های سالانه این ( تبدیل شد و بازنگری7 توسعه )بند ج ماده

 .(2)فهرست به طور مرتب انجام شده است 

با توجه به این که امروزه کنترل بازاریابی مواد غذایی به ویژه 

برای کودکان یک راهبرد پیشگیرانه اصلی و قابل قبول برای 

با استفاده INFORMAS شبکه  مدیریت چاقی به شما می رود

نتایج مطالعاتی که در استرالیا و نیوزلند انجام شده است، از 

ر منتشهایی را جهت  تحلیل و ارزیابی تبلیغات دستورالعمل

. تاکنون مطالعات قابل توجهی برای پایش و (19)نموده است 

تحلیل تبلیغات محصولات غذایی در ایران صورت گرفته است 

یک از آنها ابزاری واحد و استاندارد که به  اما در هیچ (19)

مند محتوای تبلیغات مواد آوری و تجزیه و تحلیل نظامجمع

های حاصل از ها و شاخصغذایی در کشور بپردازد و بتوان داده

آن را با اطلاعات سایر کشورها در طول زمان مقایسه نمود، مورد 

استفاده قرار نگرفته است. از این رو، در مطالعه فعلی برای 

نخستین بار چگونگی تهیه ابزارهایی استاندارد و معتبر برای 

 محصولات غذایی های تبلیغاتیارزیابی محتوای آگهی

در ایران و نیز محیط غذایی اطراف مدارس  های جمعیدررسانه

به  INFORMASتعدیل و توسعه دستورالعمل شبکه از طریق 

 تفصیل بیان شده است.

  هامواد و روش 

برای تحلیل محتوای  INFORMASتعدیل شیوه نامه  

محصولات غذایی در تلویزیون،  های تبلیغاتیآگهی

 رادیو و بیلبوردها در ایران

های مورد ها و شاخصداده INFORMASدر شیوه نامه  

نظر بر فراوانی و توان تبلیغات غذایی مختص کودکان در 

ای خاص هر کشور . اطلاعات زمینه(21) تلویزیون تمرکز دارد

وری آی کمک به تجزیه و تحلیل و تفسیر نتایج جمعنیز برا

های شود. همچنین تنها تبلیغات در بین و حین برنامهمی

تلویزیونی مد نظر است و سایر انواع بازاریابی پوشش داده نمی 

شود. به علاوه، در شیوه نامه یاد شده نحوه نمونه گیری 

کر جزئیات های تلویزیونی، ماه، روز و ساعات پخش( با ذ)کانال

های شیوه نامه سه آوری دادهقید شده است. در بخش جمع
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مختلف برای سه منظور شامل تکمیل اطلاعات ( sheetصفحه )

های تجاری و کنترل (، کدگذاری آگهیcontextualزمینه ای )

موجود است. همچنین توصیف هر متغیر آورده شده که  کیفی

( آن به صورت آنلاین templateالگوی )

(https://figshare.com/s/cdc26be275ec95f0fffc)  در

در ادامه نحوه کدگذاری، ورود داده ها، آزمون دسترس است. 

 ها آورده شده است. ها و آنالیز دادهپایایی، تمیز کردن داده

در این مطالعه، بخش اطلاعات آگهی بازرگانی 

(Advertisement Informationاز شیوه نامه ) INFORMAS 
متغیر است تعدیل و بومی سازی شده است.  34شامل که 

 مراحل انجام کار به قرار زیر بود:

بازاریابی محصولات ترجمه و بومی سازی شیوه نامه 

 شیوه نامه بازاریابی محصولات غذایی: غذایی در تلویزیون

( پس از دانلود از Food marketing: Television) تلویزیون

( ماژول https://www.informas.org) NFORMASسایت 

به زبان فارسی  (Food Promotion Module)تبلیغات غذایی 

ترجمه و به منظور بررسی صحت ترجمه و مقایسه دو متن 

ایران  INFORMASفارسی و انگلیسی  برای اعضای کارگروه 

( https://www.informas.org/countries/iranارسال شد)

ماژول  3.  در حال حاضر برای این گروه در ایران فعالیت (21)

(، تبلیغات Food EPIآغاز شده است که شامل بخش عمومی )

غذا و قیمت غذا می باشد. این تیم زیر نظر انستیتو تحقیقات 

غذیه و صنایع غذایی کشور فعالیت دارد. هر ماژول با سرپرستی ت

 یک متخصص تغذیه اداره می شود. 

بازاریابی محصولات غذایی در تعدیل شیوه نامه 

شیوه نامه بازاریابی محصولات غذایی در تلویزیون : تلویزیون

پس از ترجمه و بازترجمه توسط اعضاء تیم پژوهش بازبینی شد. 

های شیوه نامه بر اساس نیاز در این راستا کلیه متغیر )گویه(

پژوهش، شرایط کشور و نیز مطالعات انجام شده پیشین در 

تیب یک داخل کشور مورد تجدید نظر قرار گرفت. به این تر

های یک گویه اضافه شد و درگزینهگویه به طور کامل حذف شد، 

اضافه، تغییر نحوه نگارش یا مثال( داده چندگویه تغییر )حذف، 

تنها برای   INFORMASشد. گفتنی است که شیوه نامه اصلی  

تحلیل محتوای تبلیغات غذایی تلویزیون طراحی شده بود که 

ر شیوه نامه تحلیل محتوای تبلیغات در این مطالعه برای اولین با

غذایی در رادیو و بیلبوردها نیز تهیه شد. تعداد متغیرهای لازم 

برای جمع آوری اطلاعات داده ها در دو رویکرد حداقل و مطلوب 

متغیر بود. این متغیرها در رویکرد  34و  27به ترتیب شامل 

محدوده جمع آوری داده ها "، "نام کشور"شامل  حداقلی

سال جمع آوری داده "، "شور، ایالت، استان، محدوده محلی()ک

های سهم مخاطبان کانال در زمان"، "نام و شماره کانال"، "ها

، "روز هفته"، "تاریخ ضبط"، "اوج تماشای تلویزیون )درصد(

ت شروع ساع"، "گروه برنامه تلویزیونی"، "نام برنامه تلویزیونی"

 زمان"، "ازه زمانی تبلیغاتب"، "ساعت خاتمه برنامه"، "برنامه

لحظه "، "زمان خاتمه پیام بازرگانی"، "شروع پیام بازرگانی

نوع "، "ها(پخش پیام بازرگانی)درون یک برنامه یا بین برنامه

، "نام و شرح محصول تبلیغ شده"، "نام شرکت"، "پیام بازرگانی

وضعیت مجاز بودن برای بازاریابی در "، "گروه محصول غذایی"

 WHO/EU (World Healthن توسط کودکا

Organization/European Union) (22)  وPAHO (Pan 

American Health Organization )(23)  ،"توان تبلیغ" ،

، "ایزهپیشنهاد ج"، "توان شرح تبلیغ"، "توان استراتژی تبلیغ"

سیستم گروه بندی مواد غذایی "، "نوع جایزه پیشنهادی"

طبقه/لایه "، "اختصاصی کشور)این متغیر اختیاری است(

، ")تعیین شده بر اساس این که روز تعطیل یا غیر تعطیل است(

و در  "های حاصل محاسبه می شود.(یری که با دادهوزن )متغ"

چگونگی استفاده از ادعای سودمندی "شامل  مطلوبرویکرد 

مورد عنوان  9برای تبلیغ برند )در صورت مثبت بودن پاسخ، 

های تجاری مشارکت بازاریابی با سایر نام"، "شده است(

شرح " ،"ای(وجود ادعا )تغذیه"، "نام تجاری )برند("، ")برندها(

و  "وجود محتوای آموزشی در پیام بازرگانی"، "ایادعای تغذیه

 بود. "نوع محتوای آموزشی"

های متنی متغیر نیز برای جمع آوری داده 23 

(contextualپیش ) د ک"، "نام کشور"بینی شده بود که شامل

آوری تعداد دفعات جمع"، "هاآوری دادهسال جمع"، "کشور

آوری داده در یک سال که چند جمعها )در صورتی داده

 گیری )کشور،ناحیه مورد نظر برای نمونه"، "وجودداشته باشد(

اد تعد"، "گیریتاریخ نمونه"، "ایالت، استان یا محدوده محلی(

( جغرافیایی )در صورت استفاده در طراحی strataهای )لایه

 ای )درهای جغرافیایی/منطقهتعداد خوشه"، "گیری(نمونه

ضوابط و قوانین  "، "گیری(صورت استفاده در طراحی نمونه

های تلویزیونی برای مورد استفاده برای محدود نمودن آگهی

، "هاشرح متن محدودیت"، "کودکان در منطقه مورد نظر

کران پایین ساعاتی که در آن تبلیغات تلویزیونی محدود شده "

لویزیونی کران بالای ساعاتی که در آن تبلیغات ت"، "است

های تعداد کانال"، "مسئول اجرای مقررات"، "محدود شده است

کران پایین گروه سنی )سال( برای "، "تلویزیونی مورد مطالعه

کران بالای گروه سنی )سال( برای "، "تعیین کانال مورد بررسی

کران پایین ساعات اوج تماشای "، "تعیین کانال مورد بررسی

کران "، "رای گروه سنی منتخبتلویزیون در روزهای هفته ب

بالای ساعات اوج تماشای تلویزیون در روزهای هفته برای گروه 
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سهم کل مخاطب برای گروه سنی منتخب در "، "سنی منتخب

های انتخابی در روزهای غیر تعطیل هفته در ساعات اوج کانال

سهم مخاطب کل برای گروه سنی منتخب "، "تماشا )درصد(

بی در روزهای تعطیل هفته در ساعات اوج های انتخادر کانال

 بود.  "شماره شیوه نامه"و  "تماشا )درصد(

بازاریابی تعیین روایی صوری و محتوایی شیوه نامه 

، رادیو و بیلبوردها در محصولات غذایی در تلویزیون

روایی محتوای شیوه نامه مربوط به سه رسانه تلویزیون، : ایران

ه از دو شاخص نسبت روایی محتوا رادیو و بیلبورد، با استفاد

(Content Validity Rate (CVR)) (23 و شاخص روایی محتوا )

(Content Validity Index (CVI)) (24 و با کمک پانل ،)

 ای طراحی ومتخصصین بررسی شد. به این منظور پرسشنامه

در آن از متخصصان درخواست شد علاوه بر امتیازدهی در موارد 

پیشنهادی در مورد متغیرها را در ستون  خواسته شده، هر

پیشنهادات ارائه دهند و در صورت  نیاز به حذف یا اضافه کردن 

عبارتی در شیوه نامه، آن را بیان کنند. لازم به ذکر است در این 

مرحله متغیرهای متنی که روشن و خالی از ابهام بودند و 

نه یخ نموتار نیازشان برای کددهی قطعی بود مانند نام کشور،

های مورد بررسی و مانند آنها در پرسشنامه تعداد کانال گیری،

نفر از  9برای  قرار نگرفت و بقیه متغیرها در قالب پرسشنامه

 -متخصص جامعه شناسی 2متخصصین این حوزه، شامل 

جربه با ت هسیاستگذاری غذا و تغذی/متخصص تغذیه 6ارتباطات و 

رسال اکافی در حوزه مورد نظر با استفاده از پست الکترونیکی  

روز پس از ارسال  11شد. برای دریافت پاسخ ها نیز یک هفته تا 

اولین پست، یادآوری شد. در نهایت هفت متخصص، شامل 

ها، چهارمتخصص تغذیه با تجربه کافی در تحلیل محتوای رسانه

های غذا و تغذیه و دو متخصص در علوم یک متخصص سیاست

صوص ارسال نمودند. ارتباطات و رسانه نظرات خود را در این خ

نسبت روایی محتوا، با معیار ضرورت هر متغیر مورد بررسی قرار 

گرفت و از متخصصان درخواست شد در مورد هر متغیر یکی از 

 "مفید است ولی ضروری نیست"، "ضروری نیست"سه گزینه 

به ترتیب انتخاب کنند.  3تا  1را با امتیاز  "ضروری است"و 

براساس فرمول لاوشه محاسبه و با توجه به  CVRسپس مقادیر 

پذیرفته  99/1بالاتر از  CVRتعداد متخصصان، متغیرهایی با 

داشتند، با توجه به  99/1هایی که امتیاز کمتر از شدند. گزینه

. برای (24)پیشنهادات متخصصان مورد بازبینی قرار گرفتند 

 تعیین شاخص روایی محتوا، از روایی محتوای والتس و باسل

(Waltz & bausell)  استفاده شد. به این ترتیب که پرسشنامه

در اختیار متخصصان قرار گرفت و از آنها خواسته شد تا با طیف 

امتیازی متغیرها را از نظر مرتبط بودن )مربوط نیست،  4لیکرت 

نیاز به بعضی اصلاحات دارد، مربوط است ولی نیازمند بازبینی 

ساده ه بودن )پیچیده است، و کاملا مربوط است(، ساد است

 است ولی نیازمند بازبینی است، نیاز به بعضی اصلاحات دارد و

، نیاز به بعضی کاملا ساده و روان است( و وضوح ) واضح نیست

 کاملا اصلاحات دارد، واضح است ولی نیازمند باز بینی است و

تا  1واضح است( مورد سنجش قرار دهند و به هر متغیر امتیاز 

و  3(. نسبت پاسخها با بالاترین امتیاز )24اص دهند )اختص 4

بالاتر از  CVI( کسب شده از نظر متخصصان، محاسبه شد. 4

.  (21)درصد به منزله مناسب بودن متغیر و گزینه بود 79

 92برای متغیرهای هر سه رسانه نیز بالاتر از  CVIمیانگین 

 درصد بود. 

روایی صوری شیوه نامه که شامل شیوه نگارش، اشکالات 

دستور زبان، به هم پیوستگی و ظاهر ابزار است، نیز با توجه به 

نظر و پیشنهادات خبرگان بررسی و مورد تایید قرار گرفت. علاوه 

 FVI: Face validity)بر این برای سنجش شاخص روایی صوری 

index )از روش نمره تأثیر (Impact Score )  (26)استفاده شد .

در این روش از متخصصان درخواست شد که هر آیتم را از نظر 

لی امتیازی )از خی 1میزان اهمیت با استفاده از شاخص لیکرت 

ارزیابی نمایند و معیار حذف متغیر نیز امتیاز کم تا خیلی زیاد( 

 . (26) بود 1/1تأثیر کمتر از 

برای انجام یک مطالعه تعدیل شده استفاده از شیوه نامه 

محصولات غذایی در  تیهای تبلیغاتحلیل محتوای آگهی

در مطالعه ای که در : رادیو و بیلبوردها در ایرانتلویزیون، 

های بازرگانی سه برای تحلیل و کدگذاری پیام 1399سال 

ام های رادیویی پیهای یک و دو تلویزیون، شبکهرسانه )شبکه

و ایران و بیلبوردهای سطح شهر تهران( انجام شد از شیوه نامه 

استفاده شد. برای تلویزیون سه  INFORMASتعدیل شده 

ارزیاب تحلیل سطحی و دو ارزیاب تحلیل عمقی را انجام دادند. 

هر سه ارزیاب، متخصص تغذیه بودند که دارای دقت کافی در 

کدگذاری بودند و پیش از اجرای مطالعه آموزش لازم در 

 خصوص نحوه ارزیابی به آنها داده شده بود. در رادیو دو ارزیاب

تحلیل سطحی و یک ارزیاب تحلیل عمقی دو شبکه را انجام 

داد. در بیلبوردها یک ارزیاب تحلیل سطحی و یک ارزیاب 

در تحلیل سطحی برای تلویزیون و  تحلیل عمقی را انجام داد.

رادیو نام شبکه، تاریخ پخش، روز هفته، موقعیت پخش، نام 

)برند(،  برنامه، موضوع آگهی، مدت زمان آگهی، نام محصول

فرمت و گروه آگهی و برای بیلبوردها تاریخ قرائت بیلبوردها، 

محل بیلبورد، عنوان بیلبورد، نوع محصول، شرح بیلبورد، نام 

)برند( و گروه آگهی آنالیز شد. در تحلیل عمقی  محصول

تلویزیون و رادیو نوع محصول تبلیغ شده، شرح محصول، 
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 INFORMAS ،WHO-EMROچکونگی تطابق با گروه بندی 

و لیست کالاهای آسیب رسان اعلام شده از طرف وزارت 

بهداشت، توان آگهی، نوع استراتژی، پیشنهاد جایزه، نوع جایزه 

پیشنهادی، روز)عادی/تعطیل(، گروه برنامه، ساعت شروع و 

 ای، نوعاتمام برنامه، ادعا به مفهوم کلی، نوع ادعا، ادعای تغذیه

ی، محتوای آموزشی در آگهی و نوع ای، انگیزه آگهادعای تغذیه

محتوای آموزشی و در تحلیل عمقی بیلبوردها نوع محصول 

ونگی تطابق با گروه بندی گتبلیغ شده، شرح محصول، چ

INFORMAS ،WHO-EMRO رسان و لیست کالاهای آسیب

اعلام شده از طرف وزارت بهداشت، توان آگهی، نوع استراتژی، 

شنهادی، ادعا به مفهوم کلی، نوع پیشنهاد جایزه، نوع جایزه پی

ای، انگیزه آگهی، ای، نوع ادعای تغذیهادعا، ادعای تغذیه

 محتوای آموزشی در آگهی و نوع محتوای آموزشی آنالیز شد.

چگونگی تطابق تبلیغات محصولات غذایی به نمایش درآمده 

 در رادیو، تلویزیون و بیلبوردها با ضوابط کالاهای آسیب رسان،

WHO  وINFORMAS  .توسط یک ارزیاب انجام شد 

رای های بازرگانی تلویزیون تنها بپایایی در آگهی: تعیین پایایی

محاسبه شد. به این  انگیزه آگهیمتغیر سوبژکتیو )ذهنی( 

منظور از روش بررسی میزان توافق بین محققان استفاده گردید 

های تلویزیون، یک . بدین منظور یک ساعت از برنامه(27)

درصد از تبلیغات بیلبوردها  11های رادیو و ساعت از برنامه

توسط محقق دوم و به طور مستقل مجددا کدگذاری شد. ضریب 

 (:26توافق با استفاده از فرمول زیر محاسبه شد )

 

ضریب توافق =
100 ∗ تعداد توافق ها

+ تعداد عدم توافق ها دتعدا توافق ها 
 

 

شیوه نامه بازاریابی حد قابل قبول این ضریب مطابق با 

درصد به  91میزان  INFORMAS تلویزیون محصولات غذایی

 . (21)بالا در نظر گرفته شده است 

برای تحلیل محتوای  INFORMASشیوه نامه  تعدیل

محصولات غذایی در محیط اطراف  های تبلیغاتیآگهی

 مدارس ایران

به دست آوردن تخمینی بصورت ملی هدف از این شیوه نامه 

ای( از میزان تبلیغات غذایی ناسالم در محیط اطراف )یا منطقه

( با child-serving institutionsموسسات خدماتی کودکان )

بخش  6شیوه نامه انگلیسی شامل تمرکز اولیه بر مدارس است. 

ها، کدگذاری تبلیغات، مقدمه، اهداف، روش، جمع آوری داده

شاخص اصلی برای این شیوه . (29)تجزیه و تحلیل داده ها است 

 111متر ) از 111نامه میزان تبلیغات مواد غذایی ناسالم در هر 

. متر بررسی شده( در اطراف مدارس ابتدایی و متوسطه است

های مورد بررسی ابتدا با روش نمونه گیری چند مرحله ای لمح

روستایی و -انتخاب می شوند تا طیف وسیعی از سطح شهری

محرومیت را در سراسر کشور یا منطقه به دست آورند. جمع 

های نمونه گیری باید در یک دامنه زمانی آوری داده ها از مکان

در بخش جمع  مشخص و کوتاه )مثلاً طی دو ماه( انجام شود.

مختلف برای اطلاعات های شیوه نامه دو دسته متغیر آوری داده

زمینه ای و آگهی تبلیغاتی برای هر محل در نظر گرفته شده 

نام کشور، کد کشور، است. متغیرهای اطلاعات زمینه ای شامل 

آوری داده در سال، سال و ماه جمع آوری داده ها، دوره جمع

برای نمونه برداری )کشور ، ایالت ،  منطقه در نظر گرفته شده

استان یا منطقه محلی(، شماره طبقه و خوشه جغرافیایی/ 

ای محل نمونه برداری، نوع مقررات موجود برای محدود منطقه

کردن تبلیغات در اطراف مؤسسات خدماتی کودکان )دولتی، 

محلی، خودتنظیمی یا هیچ کدام(، شرح توصیفی اینکه  -دولتی

ود برای چه گروه سنی، ناحیه یا محصولاتی در نظر مقررات موج

دولتی )ملی(، دولتی گرفته شده است، مسئول اعمال قانون )

ای / محلی(، صنعت )برای مقررات خودتنظیمی( یا )منطقه

هیچکدام(، نوع موسسه خدمات رسانی به کودکان )موسسات 

سال، دبستان، دبیرستان و سایر موارد( می  1برای سنین زیر 

های آگهی تبلیغاتی شامل کد اشد. متغیرهای مرتبط با دادهب

کشور، ایالت یا استان، نام مدرسه، کد مدرسه، مقطع مدرسه، 

اجتماعی ناحیه مدرسه، شهر یا روستا، فاصله  -وضعیت اقتصادی

تبلیغ از مدرسه، کد )شماره شناسایی( تبلیغ، اندازه تبلیغ، محل 

و  در تبلیغ، نام تجاری و نام تبلیغ، نوع تبلیغ، تعداد محصولات

توصیف محصول غذایی در تبلیغ، کد محصول، طبقه غذایی 

محصول، دارا بودن شخصیت تبلیغاتی، ارائه پیشنهاد جایزه 

 است.

کنترل شاخص پایایی برای همچنین در این شیوه نامه،  

بر اساس میزان توافق بین کدگذاران در نظر  هاکیفیت کدگذاری

این شیوه نامه، مجموعه  "بهینه"در رویکرد  گرفته شده است.

های بهینه شامل میزان تبلیغات و قدرت تبلیغات در طیف داده

وسیعی از فواصل زمانی مورد بررسی قرار گرفته است. در این 

 هایتری از محتوای تبلیغات و تکنیکارزیابی دقیق رویکرد

چنین هم متقاعدسازی نیز طبق این رویکرد بایستی انجام شود.

های سنی و قومی مختلف سطح و جذابیت تبلیغات برای گروه

  باید تعیین شود.

های زیر برای تعدیل و بومی سازی شیوه نامه یادشده قدم

 برداشته شد: 
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ای هترجمه و بومی سازی شیوه نامه تحلیل محتوای آگهی

شیوه نامه تحلیل محتوای : تبلیغاتی در محیط اطراف مدرسه

 Outdoorتبلیغاتی بیرونی محیط مدرسه )های آگهی

Advertising: School Zones با مراجعه به آدرس وب سایت )

( بخش https://www.informas.org)  INFORMASشبکه 

(، در دسترس قرار Food Promotion Moduleتبلیغات غذایی )

به زبان فارسی ترجمه و بازترجمه به  گرفت. این شیوه نامه

ت ترجمه و مقایسه دو متن فارسی و انگلیسی  منظور بررسی صح

 ایران ارسال شد.  INFORMASبرای اعضای کارگروه 

 های تبلیغاتیآگهیتعدیل شیوه نامه تحلیل محتوای 

در این بخش پرسشنامه ای : محیط غذایی اطراف مدارس

های موجود در طراحی گردید که توسط آن عبارت ها و آیتم

شاخص مرتبط با سنجش روایی  1 ابزار ارزیابی تبلیغات در

صوری و محتوا، توسط متخصصان امتیاز دهی شد )توضیحات 

تعیین روایی صوری شاخص ها و روش امتیازدهی همانند بخش 

های غذا و تغذیه، های تغذیه، سیاست(. متخصصین از رشتهو..

صنایع غذایی، ارتباطات و بازاریابی در نظر گرفته شده بودند که 

مطالعاتی مرتبط با حوزه تبلیغات و بازاریابی محصولات تجربه و 

غذایی داشتند. همچنین از متخصصان خواسته شد که در 

صورت لزوم، نظرات و پیشنهادات خود را برای ایجاد تغییرات 

لازم در عبارت ها، در ستون اختصاص داده شده به توضیحات 

 برایدر پرسشنامه مرقوم نمایند. پرسشنامه از طریق ایمیل 

 7های یادآوری به فاصله زمانی متخصصین ارسال گردید. ایمیل

روز برای پیگیری پاسخ ها در نظر گرفته شده بود. در  11تا 

متخصص که مایل به همکاری در این مطالعه  9نهایت تعداد 

 بودند، پرسشنامه را تکمیل کردند.

تعیین روایی صوری و محتوایی شیوه نامه تحلیل محتوای 

روش  : ای تبلیغاتی محیط غذایی اطراف مدارسهآگهی

محاسبه شاخص روایی صوری، شاخص روایی محتوا و نسبت 

  تعیین روایی صوری و.. روایی محتوا در این بخش مشابه بخش

 بود که در جای خود به تفصیل توضیح داده شد.

برای تحلیل محتوای تعدیل شده پایلوت شیوه نامه 

غذایی در محیط اطراف  محصولات های تبلیغاتیآگهی

برای پایلوت و آزمون شیوه نامه طراحی : مدارس شهر شیراز

متری اطراف شش  111شده، تبلیغات محصولات غذایی در 

مدرسه در سه مقطع ابتدایی، متوسطه اول و متوسطه دوم )در 

هر مقطع دو مدرسه( در شهر شیراز مورد بررسی گرفتند. سه 

یلی از ناحیه یک آموزش و مدرسه از هر یک از مقاطع تحص

پرورش و سه مدرسه دیگر از ناحیه چهار آموزش و پرورش 

طوری انتخاب شدند که در ناحیه یک مدارس از مناطق 

برخوردار و در ناحیه چهار از مناطق کم برخوردار بر طبق منطقه 

 .(29)بندی شهرداری باشند 

های لازم در مورد شیوه نامه و نکات مهمی در ابتدا آموزش

که در زمان مشاهده و تکمیل چک لیست نهایی گردآوری داده 

ها و ارزیابی تبلیغات محصولات غذایی اطراف مدارس که روایی 

آن تایید شده بود، توسط محقق اصلی به دستیار تحقیق داده 

 GPS Fieldفزار شد. برای محاسبه فاصله از مدرسه از نرم ا

Area Measure  متری از ورودی  111استفاده گردید و مسافت

ها و کوچه و معابر برای عکس برداری مدرسه برای تمام خیابان

های تبلیغاتی )با استفاده از گوشی هوشمند( مد نظر از آگهی

 رب شده یگردآور یغاتیتبل یهایسپس آگهقرار گرفته شد. 

 قرار یابیارز مورد نامه وهیش در نظر مد یهاشاخص اساس

 . گرفتند

برای تعیین پایایی در این بخش نیز از روش : تعیین پایایی

. بدین (27)بررسی میزان توافق بین محققان استفاده گردید 

دو مدرسه یکسان، از میان مدارس منظور تبلیغات محیط اطراف 

منتخب وارد شده به پایلوت، توسط دو محقق، یک محقق با 

ه های غذا و تغذیه، بتخصص تغذیه و دیگری با تخصص سیاست

طور مستقل بررسی و ارزیابی گردید. تعداد تبلیغات مواد غذایی 

مشخص شده در مکان و نحوه تکمیل چک لیست گردآوری و 

ت مورد بررسی مقایسه شدند و ضریب توافق کد گذاری وتبلیغا

به محاس تعیین پایائی با استفاده از فرمول ذکر شده در بخش

 شد.

های تبلیغاتی در محیط بر اساس شیوه نامه بررسی آگهی 

حداقل پایایی قابل قبول بین  ،INFORMAS اطراف مدرسه

. در صورت عدم (29)درصد در نظر گرفته شد  91محققان 

ها دستیابی به این میزان حداقل، درباره اختلافات گردآوری داده

دگذاری باید بحث شود و آموزش بیشتری به دستیاران و ک

 تحقیق داده شود.

 هايافته 
رادیو و  های تبلیغاتی تلویزیون،شیوه نامه آگهی

 بیلبوردها

ها و ارزیابی آوری دادهمتغیرهای نهایی در ابزار جمع

تبلیغات محصولات غذایی در سه رسانه تلویزیون، رادیو و 

آورده شده است. در شیوه نامه  3تا  1بیلبوردها در جداول 

از ادغام  "انواع سریال تلویزیونی"، گزینه 9تلویزیون، متغیر 

soap opera  وseries   به انواع گفتگو )با  6به دست آمد. گزینه

مثال ایرانی   7ق در پرانتز( تبدیل شد و برای گزینه ذکر مصادی

با عنوان مجلات تصویری با ذکر مثال  13آورده شد. گزینه 

اضافه شد. یک متغیر با نام مدت زمان پیام بازرگانی اضافه شد. 
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عبارت خرده فروشی حذف   6و  1، 4های در گزینه 16در متغیر 

حذف شد.  9گزینه و تغییراتی در جمله بندی آنها داده شد. 

بعد از نام شرکت قرار گرفت و توضیح داده  نام برندجای متغیر 

شد نام برند تنها در آنالیز استفاده می شود و منتشر نخواهد 

( حذف شد. در عوض متغیری Foodcategory) 19شد. متغیر 

گزینه شامل  4اضافه شد که دارای  INFORMASبا نام 

 با این معیار قابل ارزیابی» و« متفرقه»، «ناسالم»، «سالم»

بندی یادشده در شیوه نامه مربوطه ارائه شده بود. گروه« نیست

، «سالم»گزینه  3( نیز WHOب ) 19. برای متغیر (21)است 

روه اضافه شد. گ« با این معیار قابل ارزیابی نیست»و « ناسالم»

 هایبر اساس طبقه بندی مواد غذایی و نوشیدنی WHOبندی 

در منطقه مدیترانه شرقی  WHOغیر الکلی مدل پروفایل مغذی 

حذف شد.  PAHOث با عنوان  19. متغیر (31)انجام گرفت 

بود برای  21( که همان متغیر IRAN) 19-3متغیر جدید 

ها با معیار فهرست کالاهای آسیب رسان ارزیابی تطابق آگهی

و « ناسالم»، «سالم»گزینه آن هم شامل  3ایران اضافه شد که 

بود. آخرین فهرست کالاهای « با این معیار قابل ارزیابی نیست»

  https://rc.majlis.ir/fa/lawآسیب رسان به سلامت از سایت 

،  توضیحی ، توان آگهی21. برای متغیر (31)قابل دریافت است 

های ، نوع استراتژی، در گزینه21در پرانتز داده شد. برای متغیر 

حذف  9های گزینه های ایرانی آورده شد و مثالمثال  7، 2، 1

، توصیف استراتژی، 22بندی آن تغییر کرد. برای متغیر و جمله

، نوع جایزه 24با مثالی ایرانی، توضیح داده شد. در متغیر 

مثالی ایرانی آورده و گزینه  7زینه پیشنهادی، برای گ

 حذف شد.  "های وفاداریبرنامه"
  

 

 INFORMASهای بازرگانی تلویزیون تعدیل شده بر اساس شیوه نامه ابزار استاندارد شده برای ارزیابی پیام .1جدول 

 نام متغیر در دیتابیس متغیرفرمت  سوالات و کدهای تحلیل محتوای تبلیغات گزینه شماره

 Text Country نام کشور 1

 Text Region محدوده جمع آوری داده ها)کشوری،  استانی( 2

 YYYY Datayear سال جمع آوری داده ها 3

 Text Channel نام شبکه )کانال(  4

 Numeric Audsharech سهم مخاطبین شبکه در ساعات اوج تماشای تلویزیون 1

 ddmmyyyy Daterecord ضبط برنامهتاریخ  6

 Text Day روز هفته 7

 Text Program نوع برنامه ای که آگهی در آن یاحوالی زمان آن پخش شده است 9

9 

 Numeric Progcategory یکی را انتخاب کنید.( 14تا  1های )از برنامهگروه برنامه 

 اخبار، سیاسی-1

 ورزشی-2

  انواع سریال تلویزیونی-3

 فیلم سینمایی-4

 انواع مستند-1

  انواع گفتگو )میزگرد، مصاحبه...( ـ 6

 های واقع نما )مانند برنامه ماه عسل(نمایش-7

 انواع مسابقه و سرگرمی-9

 برنامه مخصوص کودک-9

  موسیقی و ترانه -11

 های مذهبیبرنامه -11

 مربوط به سلامتی -12

 می گردیم( اضافه شدمجلات تصویری )مانند برنامه به خانه بر -13

 سایر-14

  

 Numeric Progstart ساعت شروع برنامه 11

 Numeric Progend ساعت اتمام برنامه 11

 Numeric Timeslot  های زمانی ضبط آگهی هابخش  12

 Numeric Adstart زمان شروع پیام بازرگانی 13

 Numeric Adend زمان اتمام پیام بازرگانی 14

 Numeric AdDuration پیام بازرگانی)ثانیه(مدت زمان  11

 Numeric Admoment موقعیت پخش آگهی 16

 وسط برنامه-1

 بین دو برنامه-2
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 نام متغیر در دیتابیس متغیرفرمت  سوالات و کدهای تحلیل محتوای تبلیغات گزینه شماره

 Numeric Advertype را کد بدهید.( 7تا  1نوع تبلیغ )از شماره  17

 = محصول غذایی یا آشامیدنی 1

خرده فروشی / خدمات / و رویدادهای غیر غذایی =  محصول غذایی یا آشامیدنی که توسط برند / شرکت /  2

 تبلیغ  شود

 = شرکت یا برند مربوط به مواد غذایی یا نوشیدنی بدون تبلیغ محصول غذایی یا  نوشیدنی 3

 های زنجیره ای همراه با محصول غذایی یا نوشیدنی=سوپرمارکت یا فروشگاه4

 غذایی یا نوشیدنیهای زنجیره ای بدون محصول = سوپرمارکت یا فروشگاه 1

 = رستوران، بیرون بر یا فست فود همراه با محصول غذایی یا نوشیدنی6

 = رستوران، بیرون بر یا فست فود بدون محصول غذایی یا نوشیدنی7

  

 Text Company نام شرکت  19

 Text Productdes شرح محصول تبلیغ شده مانند سس مایونز با چربی کمتر یا روغن بدون ترانس 19

 INFORMAS   Numeric INFORMASبندی مواد غذایی به سالم و ناسالم با معیار تطابق با گروه 1-21

  =  سالم1

 = ناسالم2

  = متفرقه3

  = با این معیار قابل ارزیابی نیست4

  

 WHO-EMRO Numeric WHOبندی مواد غذایی به سالم و ناسالم با معیار تطابق با گروه 2-21

  =  سالم1

  = ناسالم2

  =با این معیار قابل ارزیابی نیست 3

  

 Numeric IRAN  رسان سلامت بندی مواد غذایی به سالم و ناسالم با معیار فهرست کالاهای آسیبتطابق با گروه 3-21

  =  سالم1

  = ناسالم2

  =با این معیار قابل ارزیابی نیست 3

  

 Numeric Powerad استراتژی قید شده در زیر(  11توان آگهی )داشتن یا نداشتن  21

 =استراتژی ندارد1

 =استراتژی دارد1

  

22 

 Numeric Powerstrategy نوع استراتژی

 =کارتون/شخصیت متعلق به شرکت ها مانند میمون شرکت چی توز1

 راهنمایی و رانندگی=شخصیت دارای مجوز مانند بابا برقی یا دادش اسی 2

 =ورزشکار آماتور مثلا یک نفر در حال انجام یک ورزش3

 =سلبریتی )غیر ورزشی(4

 های سینمایی مانند تبلیغ محصولات تبرک در فیلم پدرخوانده=آگهی ها بر اساس فیلم1

 =ورزشکار/تیم ورزشی مشهور6

 =غیرورزشی/رویدادهای تاریخی/فستیوال ها مانند نوروز، شب یلدا7

برای ظرف  مخصوص ناهار "، "عالی برای ناهار مدرسه"مانند تصویر یک کودک؛  "مخصوص کودکان"=9 

  «مدرسه

 =مطرح کردن جوایز و دستاوردها 9

 =رویدادهای ورزشی11

  

 Text Powerdesc "علی دایی"را دادید نوع استراتژی را توصیف کنید. مثلا نام ورزشکار مشهور  1توصیف استراتژی: اگر کد  23

24 

 Numeric Premium پیشنهاد جایزه

 = بلی1

 = خیر2

  

21 

 

 Text Premiumdesc نوع جایزه پیشنهادی

 =دانلود بازی/ اپ1

 =مسابقه ها2

 =یکی بخر دوتا ببر یا سایر3

 محصول رایگان است. یا بیشتر از این 21٪=4

 است(=نسخه محدود )تنها تعداد محدودی از محصول باقی مانده 1

 نیکوکاری =6

=هدیه یا )امتیاز( قابل جمع شدن مانند جمع کردن تعداد کافی از لوگوی چی توز برای تماشای مسابقات 7

 فوتبال جام جهانی
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 نام متغیر در دیتابیس متغیرفرمت  سوالات و کدهای تحلیل محتوای تبلیغات گزینه شماره

 =تخفیف در قیمت9

26 

 Numeric Strata روز پخش

 = عادی 1

 = تعطیل 2

  

 Numeric Weight وزن)متغیری که بر اساس داده ها استخراج می شود(  27

29 

 Numeric Benefitclaims ادعایی )به مفهوم کلی( در مورد محصول مطرح شده است؟ 

 = خیر1

 = بلی1

  

29 

 Numeric ClaimDetails جزئیات ادعا

 های حسی )طعم ، بافت ، شکل ظاهری ، عطر و طعم(= ویژگی 1

  (New brand development) = ارائه نام تجاری جدید 2

 پیشنهاد شده )به عنوان مثال برای جعبه ناهار عالی است( = کاربرد 3

 = کاربران پیشنهاد شده کودکان یا کل خانواده هستند. 4

 )سرگرمی ، احساسات ، محبوبیت(برانگیزنده = ادعاهای  1

ر ت=   تبلیغات پر سر و صدا با بزرگنمایی مبالغه آمیز )ادعا کردن که محصول مورد نظر از بقیه محصولات بر 6

 است(

 = راحتی 7

 = قیمت 9

  

 Text Brand نام برند)فقط برای آنالیز، در گزارش نهایی ارائه نخواهد شد.(  31

31 

 Numeric Nutclaim ای ادعای تغذیه

 = ندارد1

 = دارد1

  

32 

 Numeric Claimtype ای )امکان انتخاب چند گزینه(نوع ادعای تغذیه

 سلامتیحاوی اجزاء مرتبط با -1

 محتوای مواد مغذی)مثلا کم چرب(-2

 مقایسه مواد مغذی این محصول با محصولات دیگر) مانند چربی کاسته شده(-3

 ارتقاء دهنده سلامت عمومی )مانند رژیم غذایی سالم(-4

 ماده مغذی و سایر عملکردها )مثلا کلسیم برای استخوان ها مفید است(-1

 اری یا مواد مضر برای سلامتیکاهنده یا از بین برنده خطر بیم-6

 سایر)مانند محصولات ارگانیک(-7

  

33 

 Numeric Ad appeal انگیزه آگهی )شیوه تحریک مخاطب( 

 دقت در تهیهکیفیت بالا،  -1

 ای ، سلامتی بخشبهداشتی، تغذیه-2

 جدید بودن -3

 تحریک گرسنگی/تشنگی/اشتها -4

 ایجاد قوت و توانپرانرژی بودن، -1

 تحریک منفعت طلبی و سودجویی -6

 تحریک کنجکاوی -7

 سرگرمی-9

 ایجاد رفاه خود و افراد خانواده -9

 پذیرش همسالان -11

 برتری و مافوق بودن -11

 نامشخص-12

  

34 

 Numeric Advercation نکته آموزشی در آگهی
 

 = ندارد1

 = دارد1

  

31 

 

 Numeric Advercationtype نوع محتوای آموزشی 

 = حقایق تاریخی 1

 = تغذیه عمومی 2

 = اطلاعات ورزشی 3

 = جزئیات مربوط به مواد تشکیل دهنده محصول )به عنوان مثال تولید کاکائو برای شکلات( 4

 = سایر 1
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، ادعا، توضیح بیشتر داده شد. 29در متغیر  6برای گزینه 

، ادعا، به ادعای 31، حذف شد. متغیر  Partnership،29متغیر 

ای، ، نوع ادعای تغذیه 32ای تغییر یافت. در متغیر تغذیه

 Ad تغییر یافت. متغیر جدید انگیزه آگهی 6بندی گزینه جمله

appeal  گزینه اضافه شد.  12، با 

سازی دستورالعمل بررسی تبلیغات در در راستای بومی

تلویزیون برای رادیو و بیلبوردها های جمعی، علاوه بر رسانه

( نیز ابزار ارزیابی تبلیغات محصولات غذایی 3و  2)جداول 

تدوین شد. برای رادیو عینا از دستورالعمل تلویزیون با چند 

، گروه برنامه، انواع نمایش 9تفاوت استفاده شد. در متغیر 

رادیویی به جای انواع سریال ایرانی، گزارش به جای مستند،  و 

جلات رادیویی به جای مجلات تصویری با ذکر مثال اضافه و م

فیلم سینمایی حذف شد. برای بیلبوردها نیز عینا از دستورالعمل 

تلویزیون با چند تفاوت استفاده شد. به این نحو که متغیرهای 

نام شبکه و سهم مخاطبین در ساعات اوج، روز هفته، نوع و زمان 

 ش حذف شد.برنامه و موقعیت آگهی و روز پخ

نسبت روایی محتوای کل عبارات و کدهای ابزار نهایی برای 

و میزان  97/1و  96/1، 97/1تلویزیون، رادیو و بیلبورد به ترتیب 

شاخص کل روایی محتوای ابزار نهایی برای تلویزیون، رادیو و 

همانطور محاسبه گردید.  91/1و  93/1، 94/1بیلبورد به ترتیب 

به منظور شفافیت و وضوح بیشتر با ه است که در بالا اشاره شد

توجه به پیشنهادات ارائه شده و براساس نظر صاحبنظران 

های ایرانی یا اضافه کردن توضیح تغییراتی مانند قراردادن مثال

درصد از  91برای بیش از  تأثیرنمره در عبارات اعمال شد. 

گزینه،  6بود و تنها در  1متغیرها در هر رسانه، در بیشتر موارد 

ها باتوجه به پیشنهادات گزارش شد که این گزینه 4 تأثیرنمره 

، ضریب توافق در تلویزیونذکر شده مورد بازبینی قرار گفتند. 

 111برای ارزیاب دوم و سوم  ،93/1برای ارزیاب اول و سوم 

درصد و در   111درصد، در رادیو، برای ارزیاب اول و دوم 

گزارش شد. طبق شیوه  92/1ل و دوم بیلبوردها، برای ارزیاب او

درصد  91ضریب توافق مساوی یا بیشتر از  INFORMASنامه 

 قابل قبول است.

 INFORMASهای بازرگانی رادیو تعدیل شده بر اساس شیوه نامه ابزار استاندارد شده برای ارزیابی پیام .2جدول 

 نام متغیر در دیتابیس فرمت متغیر تحلیل محتوای تبلیغاتسوالات و کدهای  گزینه شماره

 Text Country نام کشور 1

 Text Region محدوده جمع آوری داده ها)کشوری،  استانی( 2

 YYYY Datayear سال جمع آوری داده ها 3

 Text Channel نام شبکه )کانال(  4

 Numeric Audsharech شنیدن رادیو سهم مخاطبین شبکه در ساعات اوج  1

 ddmmyyyy Daterecord تاریخ ضبط برنامه 6

 Text Day روز هفته 7

 Text Program نوع برنامه ای که آگهی در آن یاحوالی زمان آن پخش شده است 9

9 

 Numeric Progcategory یکی را انتخاب کنید.( 13تا  1های )از برنامهگروه برنامه 

 اخبار، سیاسی-1

  ورزشی-2

  انواع نمایش رادیویی-3

 گزارش-4

  انواع گفتگو )میزگرد، مصاحبه...(  -1

 های واقع نما )مانند برنامه ماه عسل(نمایش-6

 انواع مسابقه و سرگرمی-7

 برنامه مخصوص کودک-9

  موسیقی و ترانه -9

 های مذهبیبرنامه -11

 مربوط به سلامتی -11

 جوان ایرانی(مجلات رادیویی )مانند مجله بامدادی -12

 سایر-13

  

 Numeric Progstart ساعت شروع برنامه 11

 Numeric Progend ساعت اتمام برنامه 11

 Numeric Timeslot  های زمانی ضبط آگهی هابخش  12

 Numeric Adstart زمان شروع پیام بازرگانی 13

 Numeric Adend زمان اتمام پیام بازرگانی 14

 Numeric AdDuration بازرگانی)ثانیه(مدت زمان پیام  11

 Numeric Admoment موقعیت پخش آگهی 16

 [
 D

O
R

: 2
0.

10
01

.1
.1

73
57

75
6.

14
02

.1
8.

1.
4.

1 
] 

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 n

sf
t.s

bm
u.

ac
.ir

 o
n 

20
25

-0
6-

28
 ]

 

                            10 / 22

https://dor.isc.ac/dor/20.1001.1.17357756.1402.18.1.4.1
http://nsft.sbmu.ac.ir/article-1-3602-fa.html


 43                                                                          1041بهار ، 1، شماره هجدهممجله علوم تغذیه و صنایع غذایی ایران، سال 

 نام متغیر در دیتابیس فرمت متغیر تحلیل محتوای تبلیغاتسوالات و کدهای  گزینه شماره

 وسط برنامه-1

 بین دو برنامه-2
  

17 

 Numeric Advertype را کد بدهید.( 7تا  1نوع تبلیغ )از شماره 

 = محصول غذایی یا آشامیدنی 1

فروشی / خدمات / و رویدادهای غیر غذایی تبلیغ  =  محصول غذایی یا آشامیدنی که توسط برند / شرکت / خرده  2

 شود

 = شرکت یا برند مربوط به مواد غذایی یا نوشیدنی بدون تبلیغ محصول غذایی یا  نوشیدنی 3

 های زنجیره ای همراه با محصول غذایی یا نوشیدنی=سوپرمارکت یا فروشگاه4

 یا نوشیدنی های زنجیره ای بدون محصول غذایی= سوپرمارکت یا فروشگاه 1

 = رستوران، بیرون بر یا فست فود همراه با محصول غذایی یا نوشیدنی6

 = رستوران، بیرون بر یا فست فود بدون محصول غذایی یا نوشیدنی7

  

 Text Company نام شرکت  19

 Text Productdes شرح محصول تبلیغ شده مانند سس مایونز با چربی کمتر یا روغن بدون ترانس 19

1-21 

 INFORMAS   Numeric INFORMASبندی مواد غذایی به سالم و ناسالم با معیار تطابق با گروه

  =  سالم1

 = ناسالم2

  = متفرقه3

  = با این معیار قابل ارزیابی نیست4

  

2-21 

 WHO-EMRO Numeric WHOبندی مواد غذایی به سالم و ناسالم با معیار تطابق با گروه

  =  سالم1

  ناسالم =2

  =با این معیار قابل ارزیابی نیست 3

  

3-21 

 Numeric IRAN  رسان سلامت بندی مواد غذایی به سالم و ناسالم با معیار فهرست کالاهای آسیبتطابق با گروه

  =  سالم1

  = ناسالم2

  =با این معیار قابل ارزیابی نیست 3

  

21 

 Numeric Powerad استراتژی قید شده در زیر(  11توان آگهی )داشتن یا نداشتن 

 =استراتژی ندارد1

 =استراتژی دارد1
  

22 

 Numeric Powerstrategy نوع استراتژی

  لاک پشت کلوچه لاکی=کارتون/شخصیت متعلق به شرکت ها مانند 1

 راهنمایی و رانندگی=شخصیت دارای مجوز مانند بابا برقی یا دادش اسی 2

 =ورزشکار آماتور مثلا یک نفر در حال انجام یک ورزش3

 =سلبریتی )غیر ورزشی(4

 های سینمایی مانند تبلیغ محصولات تبرک در فیلم پدرخوانده=آگهی ها بر اساس فیلم1

 =ورزشکار/تیم ورزشی مشهور6

 =غیرورزشی/رویدادهای تاریخی/فستیوال ها مانند نوروز، شب یلدا7

  «برای ظرف  مخصوص ناهار مدرسه"، "عالی برای ناهار مدرسه"مانند تصویر یک کودک؛  "مخصوص کودکان"=9 

 =مطرح کردن جوایز و دستاوردها 9

 =رویدادهای ورزشی11

  

 Text Powerdesc "علی دایی"را دادید نوع استراتژی را توصیف کنید. مثلا نام ورزشکار مشهور  1توصیف استراتژی: اگر کد  23

24 

 Numeric Premium پیشنهاد جایزه

 = بلی1

 = خیر2
  

21 

 

 Text Premiumdesc نوع جایزه پیشنهادی

 =دانلود بازی/ اپ1

 =مسابقه ها2

 =یکی بخر دوتا ببر یا سایر3

 محصول رایگان است. یا بیشتر از این 21٪=4

 است(=نسخه محدود )تنها تعداد محدودی از محصول باقی مانده 1

 نیکوکاری =6
=هدیه یا )امتیاز( قابل جمع شدن مانند جمع کردن تعداد کافی از لوگوی چی توز برای تماشای مسابقات فوتبال جام 7

 جهانی
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 نام متغیر در دیتابیس فرمت متغیر تحلیل محتوای تبلیغاتسوالات و کدهای  گزینه شماره

 =تخفیف در قیمت9

26 

 Numeric Strata روز پخش

 = عادی 1

 = تعطیل 2
  

 Numeric Weight وزن)متغیری که بر اساس داده ها استخراج می شود(  27

29 

 Numeric Benefitclaims ادعایی )به مفهوم کلی( در مورد محصول مطرح شده است؟ 

 = خیر1

 = بلی1
  

29 

 Numeric ClaimDetails جزئیات ادعا

 های حسی )طعم ، بافت ، شکل ظاهری ، عطر و طعم(= ویژگی 1

  (New brand development) = ارائه نام تجاری جدید 2

 پیشنهاد شده )به عنوان مثال برای جعبه ناهار عالی است( = کاربرد 3

 = کاربران پیشنهاد شده کودکان یا کل خانواده هستند. 4

 )سرگرمی ، احساسات ، محبوبیت(برانگیزنده = ادعاهای  1

 است( تر=   تبلیغات پر سر و صدا با بزرگنمایی مبالغه آمیز )ادعا کردن که محصول مورد نظر از بقیه محصولات بر 6

 = راحتی 7

 = قیمت 9

  

 Text Brand نام برند)فقط برای آنالیز، در گزارش نهایی ارائه نخواهد شد.(  31

31 

 Numeric Nutclaim ای ادعای تغذیه

 = ندارد1

 = دارد1
  

32 

 Numeric Claimtype ای )امکان انتخاب چند گزینه(نوع ادعای تغذیه

 سلامتیحاوی اجزاء مرتبط با -1

 محتوای مواد مغذی)مثلا کم چرب(-2

 مقایسه مواد مغذی این محصول با محصولات دیگر) مانند چربی کاسته شده(-3

 ارتقاء دهنده سلامت عمومی )مانند رژیم غذایی سالم(-4

 ماده مغذی و سایر عملکردها )مثلا کلسیم برای استخوان ها مفید است(-1

 اری یا مواد مضر برای سلامتیکاهنده یا از بین برنده خطر بیم-6

 سایر)مانند محصولات ارگانیک(-7

  

33 

 Numeric Ad appeal انگیزه آگهی)شیوه تحریک مخاطب( 

 دقت در تهیهکیفیت بالا،  -1

 ای ، سلامتی بخشبهداشتی، تغذیه-2

 جدید بودن -3

 تحریک گرسنگی/تشنگی/اشتها -4

 ایجاد قوت و توانپرانرژی بودن، -1

 تحریک منفعت طلبی و سودجویی -6

 تحریک کنجکاوی -7

 سرگرمی-9

 ایجاد رفاه خود و افراد خانواده -9

 پذیرش همسالان -11

 برتری و مافوق بودن -11

 نامشخص-12

  

34 

 Numeric Advercation نکته آموزشی در آگهی

 = ندارد1

 = دارد1
  

31 

 

 Numeric Advercationtype نوع محتوای آموزشی 

 = حقایق تاریخی 1

 = تغذیه عمومی 2

 = اطلاعات ورزشی 3

 = جزئیات مربوط به مواد تشکیل دهنده محصول )به عنوان مثال تولید کاکائو برای شکلات( 4

 = سایر 1
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 INFORMASهای بازرگانی بیلبوردها تعدیل شده بر اساس شیوه نامه ابزار استاندارد شده برای ارزیابی پیام .3جدول 

 شماره

 گزینه
 سوالات و کدهای تحلیل محتوای تبلیغات

 نام متغیر در دیتابیس فرمت متغیر

 Text Country نام کشور 1

 Text Region محدوده جمع آوری داده ها)کشوری،  استانی( 2

 YYYY Datayear سال جمع آوری داده ها 3

 ddmmyyyy Daterecord تاریخ عکس برداری 4

 Numeric Advertype را کد بدهید.( 7تا  1شماره نوع تبلیغ )از  1

 = محصول غذایی یا آشامیدنی 1

 =  محصول غذایی یا آشامیدنی که توسط برند / شرکت / خرده فروشی / خدمات / و رویدادهای غیر غذایی تبلیغ  شود 2

 نوشیدنی= شرکت یا برند مربوط به مواد غذایی یا نوشیدنی بدون تبلیغ محصول غذایی یا   3

 های زنجیره ای همراه با محصول غذایی یا نوشیدنی=سوپرمارکت یا فروشگاه4

 های زنجیره ای بدون محصول غذایی یا نوشیدنی= سوپرمارکت یا فروشگاه 1

 = رستوران، بیرون بر یا فست فود همراه با محصول غذایی یا نوشیدنی6

 یا نوشیدنی = رستوران، بیرون بر یا فست فود بدون محصول غذایی7

  

 Text Company نام شرکت  19

 Text Productdes شرح محصول تبلیغ شده مانند سس مایونز با چربی کمتر یا روغن بدون ترانس 19

 INFORMAS   Numeric INFORMASبندی مواد غذایی به سالم و ناسالم با معیار تطابق با گروه 1-21

  =  سالم1

 = ناسالم2

  = متفرقه3

  با این معیار قابل ارزیابی نیست= 4

  

 WHO-EMRO Numeric WHOبندی مواد غذایی به سالم و ناسالم با معیار تطابق با گروه 2-21

  =  سالم1

  = ناسالم2

  =با این معیار قابل ارزیابی نیست 3

  

 Numeric IRAN  رسان سلامت بندی مواد غذایی به سالم و ناسالم با معیار فهرست کالاهای آسیبتطابق با گروه 3-21

  =  سالم1

  = ناسالم2

  =با این معیار قابل ارزیابی نیست 3

  

 Numeric Powerad استراتژی قید شده در زیر(  11توان آگهی )داشتن یا نداشتن  21

 =استراتژی ندارد1

 =استراتژی دارد1

  

22 

 Numeric Powerstrategy نوع استراتژی

 =کارتون/شخصیت متعلق به شرکت ها مانند میمون شرکت چی توز1

 =شخصیت دارای مجوز مانند بابا برقی یا دادش اسی راهنمایی و رانندگی2

 =ورزشکار آماتور مثلا یک نفر در حال انجام یک ورزش3

 =سلبریتی )غیر ورزشی(4

 های سینمایی مانند تبلیغ محصولات تبرک در فیلم پدرخوانده=آگهی ها بر اساس فیلم1

 =ورزشکار/تیم ورزشی مشهور6

 =غیرورزشی/رویدادهای تاریخی/فستیوال ها مانند نوروز، شب یلدا7

  «مدرسهبرای ظرف  مخصوص ناهار "، "عالی برای ناهار مدرسه"مانند تصویر یک کودک؛  "مخصوص کودکان"=9 

 =مطرح کردن جوایز و دستاوردها 9

 =رویدادهای ورزشی11

  

 Text Powerdesc "علی دایی"را دادید نوع استراتژی را توصیف کنید. مثلا نام ورزشکار مشهور  1توصیف استراتژی: اگر کد  23

24 

 Numeric Premium پیشنهاد جایزه

 = بلی1

 = خیر2

  

21 

 

 Text Premiumdesc نوع جایزه پیشنهادی

 =دانلود بازی/ اپ1

 =مسابقه ها2

 =یکی بخر دوتا ببر یا سایر3
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 شماره

 گزینه
 سوالات و کدهای تحلیل محتوای تبلیغات

 نام متغیر در دیتابیس فرمت متغیر

 محصول رایگان است. یا بیشتر از این 21٪=4

 =نسخه محدود )تنها تعداد محدودی از محصول باقی مانده است(1

 نیکوکاری =6
 برای تماشای مسابقات فوتبال جام جهانی=هدیه یا )امتیاز( قابل جمع شدن مانند جمع کردن تعداد کافی از لوگوی چی توز 7

 =تخفیف در قیمت9

 Numeric Weight )متغیری که بر اساس داده ها استخراج می شود(  وزن 27

29 

 Numeric Benefitclaims ادعایی )به مفهوم کلی( در مورد محصول مطرح شده است؟ 

 = خیر1

 = بلی1

  

29 

 Numeric ClaimDetails جزئیات ادعا

 های حسی )طعم ، بافت ، شکل ظاهری ، عطر و طعم(= ویژگی 1

  (New brand development) = ارائه نام تجاری جدید 2

 = کاربرد پیشنهاد شده )به عنوان مثال برای جعبه ناهار عالی است( 3

 = کاربران پیشنهاد شده کودکان یا کل خانواده هستند. 4

 ساسات ، محبوبیت()سرگرمی ، احبرانگیزنده = ادعاهای  1

 =   تبلیغات پر سر و صدا با بزرگنمایی مبالغه آمیز )ادعا کردن که محصول مورد نظر از بقیه محصولات برتر است( 6

 = راحتی 7

 = قیمت 9

  

 Text Brand نام برند)فقط برای آنالیز، در گزارش نهایی ارائه نخواهد شد.(  31

31 

 Numeric Nutclaim ای ادعای تغذیه

 = ندارد1

 = دارد1

  

32 

 Numeric Claimtype ای )امکان انتخاب چند گزینه(نوع ادعای تغذیه

 حاوی اجزاء مرتبط با سلامتی-1

 محتوای مواد مغذی)مثلا کم چرب(-2

 مقایسه مواد مغذی این محصول با محصولات دیگر) مانند چربی کاسته شده(-3

 غذایی سالم( ارتقاء دهنده سلامت عمومی )مانند رژیم-4

 ماده مغذی و سایر عملکردها )مثلا کلسیم برای استخوان ها مفید است(-1

 کاهنده یا از بین برنده خطر بیماری یا مواد مضر برای سلامتی-6

 سایر)مانند محصولات ارگانیک(-7

  

33 

 Numeric Ad appeal انگیزه آگهی)شیوه تحریک مخاطب( 

 دقت در تهیهکیفیت بالا،  -1

 ای ، سلامتی بخشبهداشتی، تغذیه-2

 جدید بودن -3

 تحریک گرسنگی/تشنگی/اشتها -4

 ایجاد قوت و توان،پرانرژی بودن، -1

 تحریک منفعت طلبی و سودجویی -6

 تحریک کنجکاوی -7

 سرگرمی-9

 ایجاد رفاه خود و افراد خانواده -9

 پذیرش همسالان -11

 برتری و مافوق بودن -11

 نامشخص-12

  

34 

 Numeric Advercation نکته آموزشی در آگهی

 = ندارد1

 = دارد1

  

31 

 

 Numeric Advercationtype نوع محتوای آموزشی 

 = حقایق تاریخی 1

 = تغذیه عمومی 2

 = اطلاعات ورزشی 3

 = جزئیات مربوط به مواد تشکیل دهنده محصول )به عنوان مثال تولید کاکائو برای شکلات( 4

 = سایر 1
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 های تبلیغاتی محیط اطراف مدارسشیوه نامه آگهی

بخش )مقدمه، اهداف، روش،  6شیوه نامه فارسی شامل 

ها، کدگذاری تبلیغات، تجزیه و تحلیل داده ها( جمع آوری داده

است. متغیرهای مورد استفاده در ابزار نهایی برای جمع آوری و 

ت غذایی در اطراف مدارس در جدول ارزیابی تبلیغات محصولا

گزارش شده است. متغیرهای مورد بررسی در این شیوه نامه  4

های محل نمونه برداری، ها، ویژگیبه زمان جمع آوری داده

مشخصات مدرسه، اندازه ابعاد آگهی تبلیغاتی، محل ارائه تبلیغ، 

نحوه ارائه تبلیغ، فاصله آگهی تبلیغاتی از مدرسه، نوع محصول 

تبلیغ شده، تعداد کل محصولات غذایی مورد تبلیغ در آگهی 

تبلیغاتی، تعداد انواع محصولات غذایی مورد تبلیغ در آگهی 

تبلیغاتی، نام تجاری محصول غذایی، شرکت تولید کننده 

محصول غذایی، شخصیت به کار رفته در تبلیغ محصول غذایی، 

افته صاص یپیشنهاد جایزه، گروه غذایی محصول تبلیغ شده اخت

 بودند.

در این شیوه نامه ناحیه آموزش و پرورش و منطقه شهرداری 

که مدرسه در آن قرار دارد، نوع مدرسه )دخترانه/پسرانه و 

دولتی/غیردولتی( به بخش متغیرهای مشخصات مدرسه مورد 

بررسی اضافه شد. همچنین متغیر تطابق با گروه بندی مواد 

طبقه بندی مواد غذایی  -1غذایی توسط سه معیار 

INFORMAS ،2- جهانی های سازمانمدل پروفایل مغذی 

 -3( و WHO-EMR-Pبهداشت در منطقه مدیترانه شرقی )

 فهرست کالاهای آسیب رسان به سلامت در نظر گرفته شد.

کد "و  "کد مدرسه"مقادیر نمره تأثیر برای متغیرهای 

محاسبه شد؛ بنابراین این متغیرها در ابزار  1/1کمتر از  "تبلیغ

حذف شدند. نسبت روایی محتوای کل عبارات و کدهای  نهایی

محاسبه شد، که میزان قابل قبولی است. نسبت  97/1ابزار نهایی 

 4/1 "نوبت جمع آوری داده ها"روایی محتوا برای متغیر 

 محاسبه گردیده بود، بنابراین به دلیل اینکه از میزان حداقل

 ( پایین تر بود، حذف گردید. 71/1قابل قبول )

محاسبه  99/1میزان شاخص کل روایی محتوای ابزار نهایی 

و  "منطقه جغرافیای"گردید. میزان این شاخص برای دو متغیر 

بود، بنابراین از  7/1کمتر از  "میزان محرومیت منطقه"

پرسشنامه حذف شدند. همچنین بنابر پیشنهاد برخی از 

تز نمتخصصان تغییرات نگارشی و قرار دادن مثال هایی در پرا

در جلو برخی عبارات به منظور شفافیت یا وضوح بیشتر، اعمال 

 گردید. 

انجام پایلوت این شیوه نامه نهایی بررسی تبلیغات 

محصولات غذایی در اطراف مدارس نشان داد که جمع آوری 

های مربوط به بررسی تبلیغات به سهولت قابل انجام است. داده

ررسی میزان توافق بین میزان پایایی ابزار نهایی از طریق ب

 درصد محاسبه شد. 99محققان 

 

 INFORMASهای بازرگانی محیط اطراف مدارس تعدیل شده بر اساس شیوه نامه ابزار استاندارد شده برای ارزیابی پیام .4جدول 

 شماره

 گزینه
 سوالات و کدهای تحلیل محتوای تبلیغات

فرمت 

 متغیر

 متغیر در دیتابیسنام 

1 

   هازمان جمع آوری داده

 YYYY Collectyear سال جمع آوری داده ها

 MM Collectmonth ماه جمع آوری داده ها

2 

 Numeric  Region محل نمونه برداری

   = شهر1

   = حاشیه شهر2

   = روستا3

  Numeric  Municipalitydistrict منطقه شهرداری محل نمونه برداری 3

4 

 Numeric Institype مقطع مرکز آموزشی که محیط اطراف آن بررسی می شود.

   = مهد کودک 1

   = پیش دبستان2

   = مدارس ابتدایی3

   = متوسطه اول4

   = متوسطه دوم1

مشترک شامل پیش دبستان و مدرسه = موارد مشترک با ذکر مقطع مراکز آموزشی )مثلا یک مرکز آموزشی به طور 6

 ابتدایی است.(

  

 Text Institname نام مرکز آموزشی 1

 Numeric Educationdistrict ناحیه آموزش و پرورش مرکز آموزشی  6

7 

 Numeric Instigender نوع مرکز آموزشی بر اساس جنسیت کودکان

   = دخترانه1

   = پسرانه2
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 شماره

 گزینه
 سوالات و کدهای تحلیل محتوای تبلیغات

فرمت 

 متغیر

 متغیر در دیتابیسنام 

   = مختلط3

9 

 Numeric Insticlass آموزشی بر اساس دولتی/ غیر دولتی بودن نوع مرکز

   = دولتی1

   = غیر دولتی2

9 

 Numeric Adversize اندازه ابعاد آگهی تبلیغاتی

   متر( 3/1×  9/1 >= کوچک 1

   متر( 1/2×  1/2 >متر اما  3/1×  9/1<= متوسط )2

   متر( 1/2×  1/2 ≤= بزرگ )3

11 

 Numeric Adverplace ارائه تبلیغمحل 

   = فروشگاه مواد غذایی )ویترین یا سر در فروشگاه(1

   = جاده/ خیابان2

   = روی نمای ساختمان3

   =ایستگاه اتوبوس4

   = ایستگاه مترو1

   های فروش= چرخ دستی یا دکه سیار و یا ماشین6

   = سایر موارد )با ذکر مورد(7

11 

 Numeric Advertype ارائه تبلیغ نحوه

   = بیلبورد1

   = پوستر/بنر2

   = استند 3

   شده= نقاشی4

   LED= نمایشگر تبلیغاتی 1

   فروشگاه )به طور مثال روی قفسه مواد خوراکی خارج از فروشگاه یا سایه بان فروشگاه( = وسایل6

   = سایر موارد )با ذکر مورد(7

 Numeric Distance فاصله آگهی تبلیغاتی از مدرسه )متر(  12

13 

 Numeric Advertype نوع محصول تبلیغ شده:

   = محصول غذایی )بدون تبلیغ رستوران، فست فود، سوپرمارکت و ...(1

   (ذکر شده است= نام تجاری / برند )هیچ نوع محصول غذایی در تبلیغ نشان داده نشده است، تنها نام شرکت یا برند 2

   های زنجیره ای بدون محصول غذایی یا نوشیدنی = سوپرمارکت یا فروشگاه3

   های زنجیره ای همراه با محصول غذایی یا نوشیدنی=  سوپرمارکت یا فروشگاه4

   =  رستوران، بیرون بر یا فست فود بدون محصول غذایی1

   با محصول غذایی=  رستوران، بیرون بر یا فست فود همراه 6

   = محصول غیر غذایی با ذکر مورد  7

 Numeric Numberproducts  تعداد کل محصولات غذایی مورد تبلیغ در آگهی تبلیغاتی 14

 Numeric Numbertypeproducts تعداد انواع محصولات غذایی مورد تبلیغ در آگهی تبلیغاتی 11

 Text Brand نام تجاری محصول غذایی 16

 Text Company شرکت تولید کننده محصول غذایی 17

19 

 Numeric Powerstrategy شخصیت به کار رفته در تبلیغ محصول غذایی

   = بدون شخصیت تبلیغاتی1

= شخصیت متعلق به برند یا شرکت تولید کننده محصول )این مورد ممکن است به صورت کارتونی باشد مانند میمون 1

 توز و کاراکتر گاو روزانه (روی محصولات چی 

  

   = شخصیت کارتونی 2

   = ورزشکار آماتور )یک فرد عادی در حال انجام ورزش(3

   /شناخته شده = ورزشکار/تیم ورزشی مشهور1

   = غیرورزشی/رویدادهای تاریخی/جشن ها یا اعیاد مذهبی مانند عید نوروز، شب یلدا 6

    «دارا بودن تصاویر کودکان»مانند = محصول مخصوص کودکان 7

   از دید مصرف کنندگان 1399= جوایز کسب شده به عنوان مثال جایزه بهترین غذا در سال 9

   = استناد به یک رویداد ورزشی در متن تبلیغ9

19 

 Numeric Premium پیشنهاد جایزه

   = بدون پیشنهاد جایزه1

   = دانلود بازی و اپ1
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 شماره

 گزینه
 سوالات و کدهای تحلیل محتوای تبلیغات

فرمت 

 متغیر

 متغیر در دیتابیسنام 

   مسابقه ها= 2

   تا یا سایر ببر 3= دوتا بخر 3

   = محصول با تعداد محدود4

   =کمک به یک خیریه 1

   = هدیه 6

   = تخفیف در قیمت7

   = ویژه مشتریان وفادار9

   = شرکت در قرعه کشی9

21 

 WHO-EMR-P: Numeric WHOcode)گروه غذایی محصول )بر گرفته از گروه بندی مواد غذایی در مدل 

   = شکلات، شیرینی ها و دسر ها1

   = کراکر و چوب شور2

   های غلات حجیم شده و چیپس سیب زمینی= فرآورده3

   = آب میوه یا آب سبزی4

   های حاوی شیر = نوشیدنی1

   های انرژی زا= نوشیدنی6

   های گازدار و کربناتهنوشابه= انواع نوشابه کولا، لیموناد و پرتقالی ، دیگر 7

   = آب معدنی9

   = بستنی9

   = بستنی یخی )یخمک و نوشمک(11

   = غلات صبحانه11

   های شیرین، کلوچه، دیگر محصولات پخته شده مشابه= کیک، بیسکویت12

   = انواع ماست، دوغ، کفیر، خامه و محصولات مشابه  13

   = خامه و محصولات مشابه  14

   های آماده، راحت و ترکیبی= غذا11

   = انواع پنیر16

   = کره و دیگر چربی ها و روغن ها17

   = نان و محصولات نانی19

   های تازه، خشک شده یا پخته شده= ماکارونی، برنج و دانه19

   زده و مانند آنها= گوشت قرمز، مرغ، تخم مرغ و ماهی تازه، یخ 21

   = گوشت قرمز، مرغ فرآوری شده )مانند سوسیس و کالباس(21

   = ماهی فرآوری شده )مانند کنسرو ماهی(22

   = میوه، سبزی و حبوبات تازه و منجمد23

   = میوه، سبزی و حبوبات فرآوری شده )مانند کمپوت میوه، رب گوجه فرنگی، لواشک(24

   = سس ها 21

   = غیر قابل تطبیق با دسته بندی مدل26

21 

 INFORMAS Numeric INFORMASتطابق با گروه بندی اصلی مواد غذایی با معیار 

   = سالم 1

   = نا سالم2

   = متفرقه3

   = با این معیار قابل تشخیص نیست.4

 INFORMAS  Numeric INFORMAScodeکد گروه محصول غذایی مطابق با گروه بندی مواد غذایی  22

23 

 Numeric Iran وضعیت بازاریابی در انطباق با فهرست کالای آسیب رسان به سلامت

   = مجاز1

   = غیر مجاز2

   = غیر قابل تشخیص )اطلاعات کافی برای تشخیص سالم یا ناسالم بودن محصول غذایی در دسترس نیست.(3

24 

 WHO-EMR-P Numeric WHOوضعیت بازاریابی در انطباق با مدل 

   = مجاز1

   = غیر مجاز2

   = غیر قابل تشخیص )اطلاعات کافی برای تشخیص سالم یا ناسالم بودن محصول غذایی در دسترس نیست.(3
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  بحث 
شیوه نامه هایی در مطالعه حاضر برای اولین بار در ایران 

محصولات  های تبلیغاتیآگهیاستاندارد برای ارزیابی محتوای 

بیلبوردها و نیز محیط رادیو و غذایی در سه رسانه تلویزیون، 

با توجه به تأثیر تبلیغات در ایران تدوین شد. اطراف مدارس 

توسعه و  (32)های غذایی کودکان محصولات غذایی بر انتخاب

های موجود که به بررسی و تحلیل این تبلیغات تعدیل شیوه نامه

های آگاه از شواهد می پردازند برای زمینه سازی تدوین سیاست

در منابع  های غذایی حائز اهمیت است. جستجوی مادر محیط

مختلف نشان از انتشار چند راهنما و شیوه نامه برای آنالیز 

. همچنین به (33، 34) تبلیغات تلویزیونی یا اینترنت  دارد

موازات استفاده از راهنماهای یادشده تاکید به تبعیت از 

های سازمان جهانی بهداشت در بازاریابی مواد غذایی و توصیه

. سازمان جهانی (11)های غیرالکلی شده است نوشیدنی

های سیاستگذاری بهداشت توصیه می کند که درهمه چارچوب

بازاریابی غذا باید یک سیستم نظارتی برای اطمینان از انطباق 

با ضوابط تعیین شده در سیاست ملی وجود داشته باشد. علاوه 

مشخصی در این خصوص وجود نداشته  بر این، حتی اگر سیاست

ازاریابی محصولات غذایی برای تولید شواهد و باشد، نظارت بر ب

هایی اقدام در این راستا همچنان ضروری است. در کنار توصیه

که این سازمان برای نظارت بر بازاریابی محصولات غذایی دارد 

نیاز به ارزیابی مواجهه  )تعداد، فراوانی و میزان در دسترس بودن 

ن رای کودکان( و نیز تواارتباطات بازاریابی برای غذاهای ناسالم ب

های خاص مورد استفاده( تبلیغات را نیز گوشزد )تکنیک

های نظارتی کند. از این رو یک شیوه نامه کارامد باید فعالیتمی

را مشخص کند که هر دو جنبه را در بر گیرد تا بتواند برای 

های مرتبط با بازاریابی غذا حمایت از ایجاد یا ارزیابی سیاست

 .(11)کان استفاده شود برای کود

اکثر مقالات در مورد بازاریابی مواد غذایی و نوشیدنی در 

کشورهای پردرآمد و انگلیسی زبان مانند استرالیا، نیوزیلند، 

ت متحده آمریکا منتشر شده است. آنها نشان انگلیس و ایالا

قند و نمک بالا دهند که تبلیغات غذاهای با محتوای چربی، می

برای کودکان بسیار رایج است. در این تبلیغات که از  به ویژه

های آنلاین پخش می شوند هایی چون تلویزیون و رسانهرسانه

 دکان جذابشود که برای کوهایی استفاده میتعمدا از تکنیک

 . (31-37) است

هر چند حجم مطالعات انجام شده در ایران در خصوص 

ها در مقایسه با کشورهای پردرآمد چندان بازاریابی غذا در رسانه

چشمگیر نیست، اما همین چند مطالعه محدود نیز حکایت از 

نقض ضوابط ملی و فراوانی تبلیغ مواد غذایی غنی از چربی 

. لذا (19، 39) ویژه در گروه کودک دارداشباع، قند و نمک به 

برای اطمینان از این که اجرای سیاست ها تحت نظارت مداوم 

قرار دارد پایش و ارزیابی مستمر بر بازاریابی غذا و تولید شواهد 

و مستندات به روز برای اطلاع رسانی در تمام کشورها ضرورت 

 دارد. 

به  INFORMASتاکنون چند مطالعه طبق گروه بندی 

تحلیل محتوای تبلیغات غذایی تلویزیون پرداخته اند. همان طور 

که گفته شد طبق این گروه بندی، محصولات غذایی در سه 

، غیراصلی)دارای محتوای )مغذی با انرژی پایین(گروه اصلی

بالای مواد مغذی نامطلوب یا انرژی( و متفرقه قرار می گیرند. 

طوح جهانی، بین المللی در کلیه مطالعات انجام شده که در س

و استرالیا انجام شده بود فراوانی تبلیغ غذاهای غیر اصلی یا 

 ناسالم در تمامی موارد بیشتر از غذاهای اصلی یا سالم بوده است

(41-39). 

تا جایی که نویسندگان اطلاع دارند در رابطه با محیط 

که در این  INFORMASغیر از شیوه نامه  اطراف مدارس به

از آن بهره برده شده است، شیوه نامه  یا ابزار استاندارد  مطالعه

دیگری به منظور بررسی تبلیغات غذایی، طراحی و تدوین نشده 

 است. 

( که به بررسی تبلیغات در 2119و همکاران ) Kellyمطالعه 

محیط غذایی اطراف مدارس پرداخته اند خود زمینه توسعه 

های اخیر در سال. (32)شیوه نامه مربوطه را فراهم کرده اند 

به بررسی  INFORMASشیوه نامه  چندین مطالعه با استفاده از

ان مغولستدر استرالیا، تبلیغات محصولات غذایی اطراف مدارس 

و همکاران  Dia. (42، 43) ر فیلیپین پرداخته اندو مانیل د

به بررسی  INFORMAS( نیز با بکار بردن شیوه نامه 2121)

 . (43)تبلیغات در اطراف مدارس در اوگاندا پرداختند 

تنها یک مطالعه در ایران به بررسی تبلیغات اطراف مدارس 

با هدف بررسی میزان انطباق با سیاست ملی منع تبلیغات 

های منطقه ای کالاهای آسیب رسان به سلامت و  دستورالعمل

)پروفایل مغذی ها سازمان جهانی بهداشت در منطقه مدیترانه 

ی محصولات غذایی برای های بازاریابشرقی برای محدودیت

. نتایج این مطالعه همسو با نتایج (44)کودکان( پرداخته است 

، (43)، اوگاندا (32)مطالعات در سایر کشورها مانند استرالیا 

نشان می دهد که تبلیغات اقلام  (42)فیلیپین و مغولستان 

ا در میان سایر تبلیغات در محیط غذایی بیشترین فراوانی ر

اطراف مدارس داشته که سهم تبلیغات غذایی ناسالم در آن بین  

مورد  این در کشورها از محدودی تعداد قابل توجه بوده است.

برای مثال در پرتغال بازاریابی مواد  اند.کرده اتخاذ قوانینی را

ها، دبستانمتری پیش 111غذایی و نوشیدنی ناسالم در شعاع 

تدوین   .(41)مدارس ابتدایی و متوسطه ممنوع شده است 
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تواند از قوانین در جهت کنترل محیط غذایی اطراف مدارس می

عه لذا توسهای غذایی سالم توسط کودکان حمایت کند. انتخاب

استاندارد جهت ارزیابی تبلیغات در های و تعدیل شیوه نامه

چنین محیطی با هدف تولید شواهد برای سیاست گذاری و 

های این بر اساس یافته. کنترل آنها ضرورت پیدا می کند

ابزار نهایی برای ارزیابی تبلیغات محصولات غذایی در  مطالعه،

اطراف مدارس از روایی و پایایی قابل قبولی برخوردار بوده است 

ای هدر سیاست گذاری و تصمیم گیریر نتیجه می توان که د

های بازاریابی محصولات آتی برای نظارت و اعمال محدودیت

 غذایی در محیط اطراف مدارس از آن بهره جست.

در مطالعه حاضر از نظر تعداد متخصصین و افراد صاحبنظر 

در حوزه تحلیل محتوای محصولات غذایی با محدودیت مواجه 

 7همان طور که ذکر شد تنها  توانستیم از نظرهای بودیم و 

متخصص واجد شرایط بهره مند شویم. با این وجود، در این 

مطالعه برای نخستین بار ابزاری استاندارد برای تحلیل محتوای 

های تیلیغات محصولات غذایی چه در رسانه ها و چه محیط

 ست وغذایی عرضه شده است که قابلیت ارائه داده هایی یک د

قابل مقایسه با مراجع بین المللی را دارا می باشد. استفاده از 

ابزار معرفی شده در این مقاله برای استفاده در مطالعات مرتبط 

 آتی قویا توصیه می گردد.

 نتیجه گیری:

حمایت از فرآیند سیاست گذاری برای تدوین ضوابط و 

های دادههای بازاریابی مواد غذایی نیازمند نظارت بر فعالیت

معتبر، به موقع  و با حجم کافی است. مطالعه فعلی برای 

نخستین بار به معرفی ابزارهایی استاندارد و قابل اعتماد برای 

های تبلیغاتی محصولات غذایی در ارزیابی محتوای آگهی

های جمعی و محیط اطراف مدارس در کشور پرداخته رسانه

ت بازاریابی محصولا است. بدیهی است که نتایج تحلیل محتوای

غذایی با ابزار یاد شده شواهدی معتبر و قابل استناد در اختیار 

های حامی در منطقه سیاست گذاران، پژوهشگران و گروه

مدیترانه شرقی سازمان جهانی بهداشت و در سراسر جهان قرار 

 می دهد.

 گزاریسپاس

بدین وسیله نویسندگان، مراتب تشکر و قدردانی خود از 

اعضای محترم پانل متخصصان و نیز اعضای محترم گروه 

INFORMAS  ایران خانم ها دکتر نسرین امیدوار، مریم اسلامی

شاداب شریعت جعفری و  معصومه حاجیزاده اوغاز،امیرآبادی، 

ا قیان رآقایان دکتر مسعودکوثری، بهنام افخمی و سعید صاد

ابراز می دارند. بدیهی است انجام مطالعه حاضر مرهون 

پیشنهادات و نظرات ارشادی این عزیزان در خصوص ترجمه و 

 بوده است. شیوه نامه هاتنظیم 
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Background and Objectives: Considering important roles of advertisement in food choices, especially for children and 

adolescents, valid tools are needed to assess changes in the content of advertisements. The purpose of the present study 

was to prepare standard protocols for assessing the content of food advertisements of televisions, radios, billboards and 

school surroundings in Iran. 

Materials and Methods: Standardization was carried out by adjusting and localizing International Network for Food and 

Obesity/non-communicable Diseases Research, Monitoring and Action Support (INFORMAS) protocol in five stages. 

After translating protocols of each section and using opinions and suggestions of experts about the protocols, variables of 

each protocol were reviewed, revised and sometimes changed. Then, face and content validities of all four protocols were 

assessed using experts' opinions. Data from two studies (content analysis of media food advertisements and surrounding 

environment of Shiraz schools in 2020 and 2021, respectively) were coded using modified protocols. Then, reliability of 

the protocols was checked by assessing the coefficient of agreements between the researchers. 

Results: The final items for assessing the content of food advertisements in three mass media and school surroundings 

were achieved in the form of four separate protocols. Reliabilities for all four protocols were acceptable (for the media 

and school surroundings more than 90 and 89%, respectively). 

Conclusion: In the current study, several standard protocols for assessing the content of food advertisements in mass 

media and school surroundings have been presented for the first time. The protocols can be provided to produce reliable, 

uniform and usable information at the national and international levels. 

Keywords: INFORMAS, Protocol, Food marketing, Advertisement, School surroundings 
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