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 چکیده

هـاي   در مطالعـه حاضـر، پیـام   . انـد  هاي غذایی کودکان شناخته شـده  عوامل مؤثر بر انتخابهاي بازرگانی تلویزیونی از جمله  پیام :سابقه و هدف
بازرگانی مربوط به غذا در محدوده زمانی برنامه کودك و نوجوان در دو شبکه سیماي جمهوري اسلامی ایران بـا روش تحلیـل محتـوا تجزیـه و     

هاي بازرگانی مربوط به غـذا بـا علاقـه بـه مصـرف آنهـا در        بین یادآوري پیام همچنین طی یک مطالعه مقطعی وجود هر گونه رابطه. تحلیل شد
  .کودکان دبستانی شیروان بررسی شد

هاي کودك و نوجوان  ساعت از برنامه 35و  5/73در بخش اول به ترتیب . این مطالعه در دو بخش به طور همزمان انجام گرفت :هامواد و روش
هـاي   سپس محتـواي پیـام  . ضبط شد 22/02/1394الی  16جمهوري اسلامی ایران به مدت یک هفته از تاریخ هاي دو و آموزش سیماي  شبکه

) دختر% 50(آموز  دانش403در بخش دوم، . بازرگانی ضبط شده بر اساس یک دستورالعمل از پیش تعیین شده مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفت
دایی دولتی شهر شیروان در یک مطالعه مقطعی شرکت کردند و به سؤالات مطرح شـده شـامل   ابت مدرسه 4هاي چهارم، پنجم و ششم از  از پایه

هاي بازرگانی غذایی مـورد علاقـه و ایـن کـه آیـا علاقـه بـه         پیام نامزرگانی تلویزیونی به یاد مانده، هاي با مدت زمان تماشاي تلویزیون، نام  پیام
  .پاسخ دادند فایپرسشنامه خود ا اند از طریق یک مصرف محصول غذایی مربوطه داشته

ازنظر فراوانی پخش رتبه پنجم و از نظر مدت زمان پخش رتبه ششـم را بـه خـود اختصـاص      ییهاي بازرگانی مربوط به مواد غذا پیام :هایافته
  "بـر سـایر محصـولات غـذایی    برتري ". داشتنددر بین سایر محصولات غذایی را  %)75(پخش بیشترین فراوانی) لواشک و آلوچه (تنقلات . دادند

 "تحریـک تشـنگی و گرسـنگی    "و%) 21( "بـودن  دیجد "،%)3/28( "دقت در تهیه/کیفیت بالا ". تکرار شده بود%) 4/47(بیشتر از بقیه صفات 
بخش  .بودندهاي تبلیغاتی براي تحریک مخاطب به خرید کالاهاي مورد نظر تحریک شده  هایی بودند که از سوي شرکت بیشترین انگیزه%) 15(

رابطـه   .)>05/0p( نـد بودآموزان  دانشه علاقمورد از پیام هاي بازرگانی  شده یادآوري هاي بازرگانی غذایی پیاماز %) 5/62(نیمی بیش از  . :دوم
  .)>05/0p(بوددار  مصرف همان محصول معنیعلاقه به  با) از کل% 5/12(مربوط به یک محصول غذایی  یادآوري پیام بازرگانی بین

اي  هاي بازرگانی تلویزیونی نسبت به مطالعات قبلی، مواد غذایی تبلیغ شده همچنان از ارزش تغذیـه  با وجود کاهش چشمگیر پیام :گیري نتیجه
شته دار وجود دا هاي بازرگانی و علاقه به مصرف محصول تبلیغ شده رابطه معنی به علاوه، در برخی موارد بین یادآوري پیام. کمی برخوردار بودند

هاي مؤثري در زمینه قوانین  دهد تا بر آن اساس بتوانند تصمیم گیري گذاران و مسئولان قرار می ي را در اختیار سیاستداین مطالعه شواه. است
  .تبلیغات غذایی براي کودکان داشته باشند

    هاي بازرگانی، کودکان دبستانی، مواد غذایی تلویزیون، پیام :واژگان کلیدي

  مقدمه 
هاي اجتماعی، تلویزیـون   با وجود گسترش روز افزون شبکه

ترین عوامـل   هاي بازرگانی تلویزیونی همچنان از مهم و نیز پیام
تأثیرگذار بر سبک زندگی افراد و به خصوص کودکان به شـمار  

هاي گوناگون  هاي بازرگانی تلویزیونی به شیوه پیام. )1(آیند  می
گیـز  هـاي جـذاب و وسوسـه ان    و متفاوت مانند استفاده از پیـام 
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 ٣٠

اثرات خود را اعمال و بینندگان را به خریـد محصـولات تبلیـغ    
  .)2(کنند  شده تشویق می

هاي ارتباط جمعـی و بـه ویـژه     هاي بازرگانی در رسانه پیام
هـایی کـه غالبـاً از دیـد      تلویزیون با کمک گرفتن از تکنولوژي

مخاطب پنهان هستند، به طور ناخودآگاه گرایش افراد به خرید 
کودکـان و نوجوانـان   . دهند محصولات ارائه شده را افزایش می

هـاي بازرگـانی    نیز که غالباً در درك اهـداف سـودجویانه پیـام   
ند و به سمت خرید کالاهاي پذیرناتوان هستند از آنها تأثیر می

غذایی تبلیغ شده که معمولاً سرشار از چربی، شکر، نمک و بـا  
  .)3(شوند  اي پایین هستند سوق داده می ارزش تغذیه

بـر ایـن مـدعا هسـتند کـه اکثـر       مطالعات بسـیاري گـواه   
هاي بازرگانی مربوط به غذا که در محـدوده زمـانی برنامـه     پیام

انـد بـه تبلیـغ محصـولات غـذایی       کودك تلویزیون پخش شده
بـی  ). 4-7(اند  پرکالري و کم محتوا از نظر مواد مغذي پرداخته
وزن کودکـان و   سبب نیست که شیوع رو به رشد چاقی و اضافه

هـاي بازرگـانی تلویزیـونی مـرتبط      ا تماشاي پیـام نوجوانان را ب
  .  )8(اند  دانسته

تا جایی که ما اطلاع داریم تاکنون چند مطالعه، بـا اهـداف   
تفاوت، به ارزیابی محتواي تبلیغات غذایی در تلویزیون ایـران  م

هر چند این مطالعات هریـک در جـاي   ) 1، 9-14(اند  پرداخته
آیند امـا اولاً اکثـراً سـمت و     خود بسیار ارزشمند به حساب می
انــد؛ ثانیــاً نــدرتاً بــه بررســی   ســوي واحــدي را دنبــال نکــرده

اً تـاریخ انتشـار تعـدادي    اند؛ ثالث تأثیرپذیري مخاطبین پرداخته
. گـردد  ها قبل بر مـی  اند به سال که اهداف نسبتاً یکسانی داشته

هـاي   در نتیجه قضاوت درست درباره روند تغییرات طـی سـال  
بنـابراین، لـزوم انجـام چنـین     . اخیر امکان پـذیر نخواهـد بـود   

پژوهشــی کــه بــه بررســی محتــوا و تغییــر احتمــالی در رونــد 
هـاي تلویزیـونی    بـوط بـه غـذا در برنامـه    هاي بازرگـانی مر  پیام

. شـود  کودکان در حال حاضر بپردازد امري ضروري قلمداد مـی 
به همین سبب در بخش اول مطالعه حاضر به تحلیل محتـواي  

هاي بازرگانی مربوط بـه مـواد غـذایی در محـدوده زمـانی       پیام
هاي دوم و آمـوزش سـیماي    هاي کودك و نوجوان شبکه برنامه

 22/02/1394الـی  16می ایران، در فاصله زمانی جمهوري اسلا
هـاي   در بخش دوم مطالعه رابطه بین یادآوري پیـام . پرداختیم

بازرگانی مربوط به غذا با علاقه به پیام و نیز علاقه بـه مصـرف   
محصول غذایی بـه نمـایش درآمـده در پیـام توسـط کودکـان       

بـه عبـارت دیگـر سـعی در     . دبستانی مورد بررسی قرار گرفـت 
هاي بازرگانی تلویزیونی نیز  ناخت رفتار کودکان در قبال پیامش

از نکات مهمی است که در این مطالعـه بـه آن پرداختـه شـده     

امید است نتایج این پژوهش راهنمایی براي پژوهشـگران  . است
  .گذاران باشد و راهگشایی براي سیاست

  هامواد و روش  
. این مطالعه در دو بخش مجزا و به طور همزمان اجرا شـد  

بخش اول یک مطالعه کیفی از نوع تحلیل محتوا بود که در آن 
هاي بازرگانی پخش شده پیرامـون برنامـه کـودك از     کلیه پیام

سیماي جمهوري اسـلامی ایـران    "آموزش"و  "دو"هاي  شبکه
هاي  لیه پیامابتدا ک. به مدت یک هفته مورد ارزیابی قرار گرفت

دقیقـه پـس از برنامـه    20دقیقه قبـل، در میـان و   20بازرگانی 
ــانی      ــله زم ــامبرده در فاص ــبکه ن ــوان از دو ش ــودك و نوج ک

روي  time recorderبــه روش 22/02/1394تــا  16/02/1394
هاي تلویزیـونی   با این روش ضبط برنامه. دي وي دي ضبط شد

گاه داده شده به صورت خودکار رأس ساعتی که به حافظه دست
این هفته طوري انتخاب شده بود کـه در  . پذیرفت بود انجام می

آن هیچ مناسبت خاصی از نظر ملی،سیاسـی و مـذهبی وجـود    
. آمـد نداشت و هفته مورد نظر یک هفته عادي به حسـاب مـی  

هـایی بودنـد کـه در تمـام کشـور       هاي انتخابی نیز شبکه شبکه
را داشتند و در عین قابلیت پخش و دیده شدن توسط کودکان 

حـال طــی چنــد روز مشــاهده تصـادفی، در مقایســه بــا بقیــه   
هاي کودك را به خود  هاي سیما، حجم بیشتري از برنامه شبکه

ها  پس از اتمام ضبط تلویزیونی، کلیه پیام. اختصاص داده بودند
بارها و بارها مشاهده و سپس اطلاعـات مـورد نظـر بـر اسـاس      

دسـتورالعمل کدگـذاري   . راج شـد دستورالعمل کدگذاري استخ
نام تجاري محصول، نـوع محصـول، فراوانـی    (شامل پنج متغیر 

هـاي   براي کلیه پیـام ) پخش، مدت زمان پخش و گروه مربوطه
کانال تلویزیـونی پخـش کننـده، روز    (بازرگانی و سیزده متغیر 

پیش، در میان و پس از (، موقعیت پخش )عادي، تعطیل(پخش
غذایی، خصوصیات ارائه دهنده محصـول،  ، گروه )برنامه کودك

محل ارائه محصول، نحوه ارائه محصول، مخاطـب پیـام، غـذاي    
همراه محصول، نحوه صفت گذاري براي محصول، نـوع صـفت   

بـراي  ) اي و انگیزه پخش ها،صحت علمی ادعاهاي تغذیه گذاري
واحـد تحقیـق در ایـن    . هاي بازرگانی مربوط بـه غـذا بـود    پیام

هــاي توصـیفی شــامل   از آمـار . بــود "ازرگـانی پیــام ب"مطالعـه  
هاي کمی و توزیع  هاي مرکزي و پراکندگی براي متغیر شاخص

. فراوانی و جداول دوبعدي براي متغیرهاي کیفی اسـتفاده شـد  
هـا دوبـاره    براي محاسبه پایایی درون کدگذارنده نیمی از پیـام 

توسـط محقــق کدگـذاري شــد و بـراي محاســبه پایـایی بــین     
ها فرد دیگري همین حجم پیام را بـراي اولـین بـار     هکدگذارند

ضریب توافق طبق فرمـول زیـر محاسـبه شـد     . کدگذاري نمود
)15(.  
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  ها ضریب توافق×100  ضریب توافق=
  ها تعداد توافق+ها تعداد عدم توافق

  
 ـ پایـایی  "ها انگیزه "براي است ذکر به لازم و % 5/87 یدرون

  . به دست آمد% 82کدگذارندگان  بین پایایی
تحلیلی بـود کـه    -بخش دوم یک مطالعه مقطعی توصیفی

در چهار مدرسه ابتدایی پسـرانه   1394در اردیبهشت ماه سال 
در مناطق متوسـط شهرسـتان   ) دو مدرسه دخترانه(و دخترانه 

گیـري بـا    نمونـه . شیروان در استان خراسان شـمالی اجـرا شـد   
طبـق فرمـول   . هـاي در دسـترس انجـام شـد     استفاده از نمونـه 

تحلیلی  –اسبه حجم نمونه براي مطالعات مقطعی توصیفی مح
نمونـه   404، در کـل تعـداد   %5و در نظر گرفتن ضریب ریزش 

   .براي این مطالعه تعیین شدند) دختر 202پسر و  202(
N=

௭
భష∝మ        
మ ∗(ିଵ)

ௗమ
 

p: 50% ,    z: 96/1 ,      05/0:d  

N= (ଵ/ଽ)మ∗/ହ∗/ହ
(/ହ

 

هاي بازرگانی  پیامهدف از این بخش بررسی رابطه یادآوري 
مربوط به غذا بـا تمایـل و علاقـه بـه مصـرف مـواد غـذایی در        

ورود ابتـدا بـراي   . آموزان دبستانی شهرستان شیروان بـود  دانش
به مدارس، مجوزهاي لازم از سوي آمـوزش و پـرورش منطقـه    

پـیش از شـروع   . آوري اطلاعـات آغـاز شـد    اخذ و سپس جمـع 
آمـوزان و رضـایت    نامه کتبـی از والـدین دانـش    مطالعه رضایت

. آموزان براي شرکت در مطالعه اخـذ شـد   شفاهی از خود دانش

آموزان  شکلیه اطلاعات از طریق پرسشنامه خود ایفا توسط دان
سؤالات شامل تـاریخ تولـد، جـنس، قـد، وزن،     . آوري شد جمع

، نـام  )بـه طـور میـانگین در روز   (مدت زمان تماشاي تلویزیون 
هـاي بازرگـانی مـورد     هاي بازرگانی یادآوري شده، نام پیام پیام

آموز در زمـان   دانش علاقه، نام محصولات غذایی تبلیغ شده که
ایـل داشـته اسـت در قالـب     انجام مطالعـه بـه مصـرف آنهـا تم    

،  "بینیـد؟  روزي چند ساعت تلویزیـون مـی  ":هایی چون  سؤال
-را به خـاطر مـی  ) تبلیغات تلویزیونی(هاي بازرگانی  چه پیام"

 "کدام پیام بازرگانی را بیشتر از همه دوست دارید؟"، "آورید؟ 
 "کنـد؟  این پیام بازرگانی چه چیـزي را تبلیـغ مـی   "، "چرا؟"، 
 "اید آن چیز را بخرید و استفاده کنید؟ ست داشتهگاه دو هیچ"،

هـاي تبلیـغ شـده بـا      دهندگان درباره مطابقت پیام و نظر پاسخ
هـا هـیچ دخـالتی از سـوي      در تکمیل پرسشـنامه . واقعیت بود

 SPSSافـزار   ها از نـرم  براي پردازش داده. محقق صورت نگرفت
اي و هاي آمـاري تـوان دوم ک ـ   از آزمون. استفاده شد 22نسخه 

ضرایب همبستگی پیرسون و اسپیرمن براي آنـالیز ایـن بخـش    
  .استفاده شد

 هایافته  
   هاي بازرگانی تحلیل محتواي پیام: بخش اول

هـاي   در مدت زمان انجام این مطالعـه و بـا احتسـاب پیـام    
هـاي   ثانیه از شبکه 3446پیام بازرگانی به  مدت  198تکراري 

مـواد غـذایی از نظـر     1ل طبق نتایج جدو. مورد نظر ضبط شد
فراوانی پخش رتبه پنجم و از نظر مدت زمان پخش رتبه ششم 

  .را به خود اختصاص دادند

  
هاي دوم و آموزش سیماي جمهوري  هاي کودك و نوجوان شبکه هاي بازرگانی در محدوده زمانی برنامه توزیع فراوانی و مدت زمان پخش پیام .1جدول

  .22/02/1394الی 16در فاصله زمانی  اسلامی ایران،
  هاي بازرگانی گروه پیام  فراوانی  درصد فراوانی  )ثانیه(زمان  درصد زمانی

  تناسب اندام -ورزشی 0 0 0 0
4/4  150 5/2   سرگرمی -بازي 5 

3 104 5/4   بانک ها 9 
9/2  96 1/8   لوازم جانبی - انواع خودرو 16 
8/16  577 1/9   کمک آموزشی -مواد آموزشی 18 
4/7  255 2/10   مواد غذایی  20 
5/11  396 6/11   بهداشتی -مواد آرایشی 23 
4/28  985 6/13   جویی در مصرف آب و برق صرفه 27 
4/15  529 7/15   ارتباطات -لوازم الکترونیکی 31 
2/10  354 7/24   لوازم خانگی 49 

   جمع  198  100  3446  100
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هاي بازرگـانی   نوع و فراوانی صفت گذاري پیام 2در جدول 
ــذایی نمــایش داده شــده اســت  ــان  . غ ــن اســاس در می ــر ای ب

بیشترین فراوانـی   "کیفیت بالا"اي، صفت  هاي غیرتغذیه صفت
با در نظـر گـرفتن تکـرار و بـدون در نظـر      (را در هر دو حالت 

بـه خـود اختصـاص داده    %) 20و % 23گرفتن تکرار، به ترتیب 
اي نیز بیشترین فراوانی در هر دو  هاي تغذیه از میان صفت. بود

با در نظر گرفتن تکرار و بدون در نظر گرفتن تکرار، بـه  (حالت 
برتـري بـر مـاده یـا مـواد      "مربوط بـه  % ) 50و % 4/47ب ترتی

  .بود "غذایی دیگر

دقت /کیفیت بالا "هاي مربوط به  انگیزه 3بر اساس جدول 
تحریک تشـنگی   "و%) 21( "جدید بودن "،%)3/28( "در تهیه

بیشترین فراوانی را در حالت بـدون تکـرار   %) 15( "و گرسنگی
توضـیح اسـت منظـور از    لازم بـه  . به خود اختصاص داده بودند
اي اسـت کـه از سـوي سـازندگان      انگیزه در این مطالعه، انگیزه

کننــده بــه  هــاي بازرگــانی بــه منظــور رو آوردن مصــرف پیــام
  . محصولات مورد نظر تحریک شده است

  
هاي دوم و آموزش سیماي  هاي کودك و نوجوان شبکه هاي بازرگانی مواد غذایی در محدوده زمانی برنامه نوع و فراوانی صفت گذاري پیام .2جدول

  به تفکیک نوع صفت گذاري 22/02/1394الی 16جمهوري اسلامی ایران، در فاصله زمانی 
  درصد  فراوانی  درصد  فراوانی  هاي بازرگانی  هاي پیام صفت

  50  2  4/47  9  برتري بر ماده یا مواد غذایی دیگر  اي تغذیه
  25  1  3/26  5  سلامت کلی

  25  1  3/26  5  حاوي مواد مغذي خاص
  100  4  100  19 جمع

  20  4  23  20 کیفیت بالا  اي غیرتغذیه
  15  3  4/18  16  طعم
  15  3  1/16  14  بودن یدجد

  10  2  3/10  9  لذت بخش بودن
  5  1  1/8  7  بودنانرژي دهنده /مقوي

  10  2  9/6  6 دوستان/شادکردن خانواده
  5  1  9/6  6 پذیرش همسالان/کمک به یافتن دوست

  5  1  6/4  4 کم نظیر بودن/متفاوت از بقیه
  10  2  6/4  4 متنوع بودن

  5  1  1/1  1  آرامش بخش بودن
  100  20  100  87  جمع  
 .است شده محاسبه غیرتکراري و هاي بازرگانی تکراري پیام مجموع از درصد .اند شده گرفته نظر در هم هاي بازرگانی تکراري پیام*

  .است شده محاسبه غیرتکراري هاي بازرگانی پیام مجموع از درصد .اند نشده گرفته درنظر تکراري هاي بازرگانی پیام**
  

هاي دوم و آموزش تلویزیون سیماي  هاي کودك و نوجوان شبکه هاي بازرگانی مربوط به مواد غذایی در محدوده زمانی برنامه انگیزه پیام .3جدول
  22/02/1394الی 16در فاصله زمانی  جمهوري اسلامی ایران،

  درصد  فراوانی  درصد  فراوانی  هاي بازررگانی نوع انگیزه در پیام

  

  1/23  3  28/28  19  تهیهدقت در /کیفیت بالا

  3/15  2  21  14 جدید بودن
  1/23  3  15  10  تحریک تشنگی و گرسنگی

  7/7  1  4/7  5 قدرتمندسازي/نیروبخشی
  7/7  1  4/7  5  پذیرش همسالان

  7/7  1  4/7  5  زیبایی/تغذیه/سلامت/بهداشت
  4/15  2  5/13  9  برتري و مافوق بودن

  100  13  100  67 جمع
 .است شده محاسبه غیرتکراري و هاي بازرگانی تکراري پیام مجموع از درصد .اند شده گرفته نظر در هم بازرگانی تکراريهاي  پیام*

  .است شده محاسبه غیرتکراري هاي بازرگانی پیام مجموع از درصد .اند نشده گرفته درنظر تکراري هاي بازرگانی پیام**
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مربـوط بـه   ( 1غذایی با نـام تجـاري دیـش دیـش    محصول 
. را داشته است%) 50(بیشترین فراوانی پخش ) آلوچه و لواشک

 2هاي تجاري دیش دیش فراوانی پخش محصولات غذایی با نام
، )مربوط به آلوچه و لواشک امـا بـا شـکلی متفـاوت از قبلـی     ( 

، %25آبمیوه گلشن و رب گوجه فرنگی چین چین بـه ترتیـب   
  .بود% 5و % 20

بـه  %) 50(هـاي بازرگـانی    هاي ارائه شده در پیـام  اکثر پیام
هـا بـه    سـایر پیـام  . هاي تصویري غیرمتحرك بودند صورت پیام

و صـوتی  %) 25(صورت صوتی تصویري متحـرك و غیرواقعـی   
تصویري واقعی با ارائه دهنده به صورت مرد بزرگسال غیرچـاق  

  .بودند%) 5(و صوتی با ارائه توسط مرد بزرگسال %) 20(

  مطالعه تجربی با کودکان دبستانی : بخش دوم
کننده در مطالعه سایر اطلاعات  آموزان شرکت خصوصیات دانش

  :آمده است 4به دست آمده در جدول 
هـاي بازرگـانی رب    ، بین یادآوري پیـام  5بر اساس جدول 

چین چین، پفک لوسی، برنج احمد، تـن مـاهی تحفـه و بـرنج     
ــام هــاي بازرگــانی% 5/62(آوازه  ــه آن ) از کــل پی ــه ب ــا علاق ب
  .)>05/0p(دار آماري دیده شد  هاي بازرگانی رابطه معنی پیام

مصـرف  علاقـه بـه   با  "رب زشک"رابطه یادآوري پیام بازرگانی
رابطه ) هاي بازرگانی  از کل پیام% 5/12(همان محصول غذایی 

  ).>05/0p(دار داشته است  آماري معنی

  
  و مدت زمان تماشاي تلویزیون در کودکان مدارس ابتدایی بر حسب جنس BMI-Z  میانگین سن، تعداد،. 4 جدول

)دقیقه در روز(مدت زمان تماشاي تلویزیون  جنسیت تعداد  ) سال(میانگین سن  
6/167±3/178  پسر 201  8/6±11 
1/155±4/190  7/0±45/10  دختر 202 

4/191±3/184  5/3±75/10  کل 403 
  

هاي چهارم، پنجم و ششم  آموزان دختر و پسر پایه دانش ی درهاي بازرگان با علاقه به آن پیام ییغذا یهاي بازرگان رابطه یادآوري پیام .5 جدول
  22/02/1394الی 16مدارس شیروان در فاصله زمانی 

  .در نظر گرفته شده است )>05/0p(داري  سطح معنی*
  

  نتیجه آزمون کاي دو  بازرگانی علاقه به پیام  تبلیغات یادآوري شده  محصولات
    خیر  بلی    

  %4/64  %6/35  بلی  رب چین چین
  %0/88  %0/12  خیر  00/0*

  %8/56  %2/43  بلی  پفک لوسی
  %3/85  %7/14  خیر  00/0*

  %0/90  %0/10  بلی  برنج احمد
  %7/99  %3/0  خیر  049/0*

  %0/100  %0/0  بلی  پفک چاکلز
  %2/99  %8/0  خیر  96/0

  %9/88  %1/11  بلی  توزپفک چی 
  %92/2  %8/0  خیر  43/0

  %0/50  %0/50  بلی  تن ماهی تحفه
  %5/99  %5/0  خیر  00/0*

  %9/90  %1/9  بلی  رب زشک
  %7/99  %3/0  خیر  054/0

  %1/93  %9/6  بلی  برنج آوازه
  %0/100  %0/0  خیر  005/0*
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 ٣٤

  بحث  
دهـد کـه نسـبت     هاي حاصل از این مطالعه نشان مـی  داده

هـاي بازرگـانی    غذایی تلویزیونی به کل پیـام  هاي بازرگانی  پیام
پخش شده در مقایسه بـا مطالعـات دهـه قبـل از نظـر زمـانی       

این یافته با مطالعـات اخیـر در ایـران    ). 13(کاهش یافته است 
و در مقایسه با سایر کشورها ماننـد ترکیـه    )1(هماهنگ است 

، انگلستان %)47(، ایالات متحده آمریکا %)31(، استرالیا %)32(
شـاید  . بسـیار کمتـر اسـت    )17() 7/26(%، یونان )16(%) 35(

پیش گرفتن سیاست جدید سـیماي   بتوان این کاهش را به در
هـاي بازرگـانی پخـش     جمهوري اسلامی ایران در کاهش پیـام 

از سـویی  . شده در محدوده برنامه کودك و نوجوان نسـبت داد 
دیگر این مطالعه در هفته میانی اردیبهشت ماه و ایـام نزدیـک   

آموزان انجام شد که شاید بتـوان ایـن رونـد     به امتحانات دانش
بـه عـلاوه شـاید ایـن رونـد نتیجـه       . ن نسبت دادنزولی را به آ

هاي بازرگانی سیما باشد که البته بـه   افزایش تعرفه پخش پیام
تـوان دربـاره آن اظهـار     دلیل نداشتن شواهد در این زمینه نمی

  . نظر قطعی کرد
هـاي مربـوط بـه     نکته دیگر در ایـن مطالعـه افـزایش پیـام    

. العـات قبـل بـود   هاي انرژي نسبت به مط جویی در حامل صرفه
اي از  ها سابقاً نیز سـهم نسـبتاً قابـل ملاحظـه     هر چند این پیام

امـا در مطالعـه فعلـی     نـد ها را به خود اختصـاص داده بود  پیام
ــی را داشــتند ب ــی  .یشــترین فراوان ــع م ــر در واق ــن ام ــد  ای توان

کننده شرایط اقلیمی کنونی کشور و نگرانی مسـئولین   منعکس
آلوچـه و  (العـه فعلـی، گـروه تـنقلات     در مط. در قبال آن باشد

رب گوجـه  (هـا   و چاشنی) چاي و آبمیوه(ها  ، نوشیدنی)لواشک
هاي اول تـا سـوم قـرار     از نظر فراوانی به ترتیب در رده) فرنگی

غالب محصولات به نمـایش درآمـده در ایـن مطالعـه     . گرفتند 
هـا   باشـند کـه بـا سـایر یافتـه      حاوي نمک و شکر افـزوده مـی  

با وجـود رونـد کاهشـی تعـداد     ). 12، 18، 19(ت هماهنگ اس
هـاي   هاي بازرگانی مربوط به غذا در محدوده زمانی برنامـه  پیام

هـا   رسد که هنوز محتواي این پیام کودك و نوجوان، به نظر می
اي تعیـین   هاي تغذیـه  اي و ناسالم و دور از خط مشی غیرتغذیه
  ).20، 21(باشند  شده می

دقـت  /کیفیت بالا"و  "غذایی دیگر  برتري بر ماده یا مواد"
. ها در مطالعه فعلی بودند  پر تکرارترین صفت گذاري "در تهیه

هـا بـا    در تبلیغی مربوط به آلوچـه و لواشـک، گروهـی از میـوه    
شادي و خوشحالی در حال بازي هسـتند و طـی پـرش از روي    

شوند و گویا این گونه بـه   یک فنر تبدیل به لواشک و آلوچه می

کنند که لواشک و آلوچـه تهیـه شـده بـه روش      لقا میکودك ا
هاي طبیعی با کیفیت و سـالم   صنعتی نیز به همان میزان میوه

ها تا حدي بـا نتـایج مطالعـات پیشـین هـم       این یافته. هستند
بیشـترین   "کیفیـت بـالا  "و  "طعـم "باشد که در آن جهت می

صفاتی بودند که محصولات غذایی به آنها منسوب شده بودنـد  
)26-22 ،13.(  

دقت /کیفیت بالا"در این مطالعه بیشترین انگیزه مربوط به 
. بـود  "تحریک تشنگی و گرسنگی"و  "جدید بودن"، "در تهیه

ها تا حدي با مطالعات قبلی هماهنگ است ولی رتبـه   این یافته
. )14( هـاي قبـل متفـاوت بـوده اسـت      هـا در سـال   این انگیـزه 

مطالعات مربوط به یک دهـه قبـل در ایـران نیـز بـه مـواردي       
کیفیت بالا و دقت در "، "تحریک تشنگی و گرسنگی"همچون 

در ). 12، 13(انــد  ســرگرمی و تفــریح اشـاره داشــته "و  "تهیـه 
 ــ ــواردي همچــون مطالعــات مشــابه ســایر کشــورها نی ــه م ز ب

به عنـوان   "دستیابی به موفقیت"و  "ماجراجویی"، "سرگرمی"
هـاي بازرگـانی مربـوط بـه غـذا در       هـاي پیـام   بیشترین انگیزه

هـاي ظـاهري محصـول     کودکان پرداخته شـده بـود و ویژگـی   
هاي تبلیغاتی براي  هاي شرکت نیز از سایر انگیزه) اندازه، شکل(

هایی کـه در   اگرچه انگیزه. )27( پیشی جستن از رقیبان بودند
هـایی   مطالعات مختلف به آنها اشاره شـده بـود بـا هـم تفـاوت     

 "تحریـک گرسـنگی و تشـنگی   "داشتند ولی انگیزه عمده آنها 
هاي بازرگانی مربوطه به  بوده است که یکی از اهداف اولیه پیام

ر و ظاه(همچنین پرداختن به کیفیت . باشد غذا در کودکان می
هـاي تبلیغـاتی    نیز بسیار مورد توجـه شـرکت  ) شکل محصول 

هاي ظاهري محصول  توانند بر جذابیت است که با این روش می
خود در برابر بینندگان خود که اکثراً کودکان هسـتند افـزود و   
همچنین برتري خود را در عرصه رقابـت بـراي انتخـاب شـدن     

  .توسط کودکان حفظ کنند
هـاي بازرگـانی    ارائه دهنـده پیـام   در مورد خصوصیات فرد
هاي بازرگانی به صورت تصویري و  مرتبط به غذا نیز بیشتر پیام

هـاي   بودنـد کـه در ابتـداي شـروع پیـام     ) بدون صـدا  (صامت 
هـاي   بستند و شروع پیـام  بازرگانی بر صفحه تلویزیون نقش می

ــی  ــلاع م ــانی را اط ــد بازرگ ــتفاده از  . دادن ــه اس ــن مطالع در ای
حقیقی و واقعی چه کودك و چه بزرگسال بسیار  هاي شخصیت

) جـنس مـذکر  (در مطالعات دیگر بیشتر مردان . کم بوده است
، 28، 29(هاي بازگـانی بـراي کودکـان بودنـد      ارائه دهنده پیام

هاي بازرگـانی مربـوط بـه     اي نیز پیام همچنین در مطالعه). 12
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ناسـب  غذا توسط بازیگران مرد و زن جوان با ظاهري سالم و مت
  . )20(ارائه شده بودند 

اکثر مطالعات مشابه در این حوزه تنها به تجزیـه و تحلیـل   
، 19(انـد   ها پرداخته یعنی تحلیل محتواي پیام بازرگانی "پیام"

و در نتیجــه عمومــاً اطلاعــی از تــأثیر احتمــالی ایــن ) 16، 18
 ـ. آن منتشر نشده است "گیرندگان"بر  "پیام" ی از مطالعه فعل

معدود مطالعاتی است که به طور همزمان پیام و نیـز نگـرش و   
هـاي   یافتـه . رفتار گیرندگان در قبال آن را بررسی کرده اسـت 

هاي بازرگانی مرتبط به غـذا   این مطالعه در رابطه یادآوري پیام
همچنین رابطـه  . دار بود با علاقه به آنها در نیمی از موارد معنی

ازرگانی مـرتبط بـه غـذا بـا علاقـه بـه       هاي ب بین یادآوري پیام
در . دار بـود  مصرف همان ماده غذایی نیز در یـک مـورد معنـی   

سایر مطالعات نیز نتایج کم و بـیش مشـابهی بـه دسـت آمـده      
در یـک مطالعـه نشـان داده شـد تماشـاي تلویزیـون بـا        . است

کـاهش مصـرف میـوه و سـبزیجات و     (رفتارهاي غذایی ناسالم 
در کودکـان دبسـتانی ارتبـاط    ) آمـاده افزایش مصرف غـذاهاي  

همچنین در سایر مطالعـات نیـز نشـان داده    . )30(داشته است 
هـاي   شده است که مواجـه کودکـان پـیش دبسـتانی بـا پیـام      

توانـد دریافـت آنهـا را     بازرگانی مربوط بـه غـذاهاي سـالم مـی    
هاي بازرگـانی مربـوط    همچنین مواجه با پیام. )6(افزایش دهد 

تواند دریافت آنها را در نوجوانان افـزایش   به غذاهاي ناسالم می
اند که مواجه بیشتر  مطالعات بسیاري نیز نشان داده. )31(دهد 

با پیام بازرگانی تلویزیونی، تمایلات غذایی و تقاضا براي خریـد  
غذاهاي تبلیغ شده را در کودکان پـیش دبسـتانی و دبسـتانی    

طور که ذکر شد ایـن   همان). 32-36(دهند  تحت تأثیر قرار می
آنچه مسلم اسـت   مطالعه تنها در یک مقطع زمانی انجام شد و

دار شدن روابط در ایـن پـژوهش الزامـاً بـه معنـی تأییـد        معنی

بـا  . هاي بازرگانی بر علایق غذایی کودکان نیست قطعی اثر پیام
تـوان   این حال پس از مرور ادبیات علمـی در ایـن حـوزه نمـی    
پـذیر   نسبت به تأثیرپذیري کودکان به عنوان مخاطبینی آسیب

بدیهی است براي . هاي بازرگانی به سادگی گذشت از پیام )14(
  .اثبات این ادعا نیاز به مطالعات طولی بیشتر خواهد بود

تـوان ذکـر کـرد     هایی که براي این مطالعه می از محدودیت
هــا بــا امتحانــات پایــان دوره  برنامــههــم زمــان شــدن ضــبط 

هـا اثـر    آموزان بود که ممکن است بر فراوانی پخش آگهی دانش
در همین راستا بهتر بود مطالعـه در بـیش از یـک    . گذار باشد 

از این گذشته ایـده آل آن  . شد فصل و حداقل دو فصل اجرا می
هاي غـذایی کودکـان نیـز ترجیحـاً بـه صـورت        بود که دریافت

ــا  مشــاهده  مســتقیم و دســت کــم بــه شــکل غیرمســتقیم و ب
  . شد هاي بررسی مصرف مواد غذایی بررسی می روش

هاي بازرگـانی تلویزیـونی مربـوط بـه غـذا در       هر چند پیام
امـا در چنـد مـورد    . دهد ایران روندي رو به کاهش را نشان می

هـاي بازرگـانی    داري بـین یـادآوري پیـام    رابطه مثبت و معنـی 
ه آنها و نیز مصرف محصـولات مربوطـه دیـده    غذایی و علاقه ب

اي را در اختیـار   هاي این مطالعه شواهد قـانع کننـده   یافته. شد
گذاران و مسئولان براي بهبود فضـاي احاطـه کننـده و     سیاست

  .دهد هاي غذایی کودکان قرار می در نتیجه انتخاب
بدینوسیله نویسندگان این مقاله مراتب سـپاس   :سپاسگزاري

خود را نسبت به مدیریت و پرسنل مدارس ابتـدایی   و قدردانی
بهمن و مدارس ابتدایی پسرانه شهید کـاوه  12دخترانه محدثه، 

و فرهنگیان شـهر شـیروان در اسـتان خراسـان شـمالی و نیـز       
آموزان مدارس نامبرده که انجـام ایـن پـژوهش را میسـر      دانش

  . دارند ساختند اعلام می
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Background and Objectives: TV commercials are mentioned as factors influencing food choice of children. In the 
current study content of food commercial messages during children's program in two TV channels of Islamic Republic 
of Iran Broadcasting (I.R.I.B.) were analyzed. At the same time, any relationship between recalling food commercial 
messages with an interest in consumption of the same food products was investigated by an experimental study with 
primary school children, as well. 

 Materials & Methods: The study was conducted in two phases simultaneously. In the first part 73.5 and 35 hours of 
TV children's program of channels II and Education were recorded for a week (May 6th to 12th, 2015), respectively. 
Then the content of recorded commercial messages was analyzed based on a predetermined procedure. In the second 
part, 403 students (50% girls ) in grades fourth, fifth and sixth from four state primary school in Shirvan took part in a 
cross-sectional study and answered to the questions including duration of TV viewing, names of remembered TV food 
commercials, definition of desired TV food commercials and whether they like to consume the related food products via 
a self-administered questionnaire. 

Results: Part I: TV food commercial messages in view of frequency and duration ranked the fifth and the sixth, 
respectively. Snacks (fruit leather and plum paste) were the most frequent (75%) broadcast commercials. "Superiority 
over other food products" (47.4%) was the most frequent message used to promote sale of a food product. "High quality 
/ accuracy in the preparation" (28.3%), "novelty" (21%) and "stimulating thirst and hunger" (15%) were the most 
frequent appeals of food commercials for stimulation of the audience for purchasing, respectively. Part II: More than 
half (62.5%) of the recalled food commercials were desired by the students (P <0.05). The relationship between 
remembering a food commercials with the consumption of the same food product (12.5% of total) were significant 
(P<0.05). 

Conclusion: Despite the dramatic decline in television food commercials compared to previous studies, the nutritional 
value of food commercials was still low. In addition, in some cases there was a significant relationship between 
remembering commercial message with interest in or consumption of the same food products. This study provides 
policy makers and officials with evidence to make effective decisions on food commercials directed at children. 

Keywords: Television, Commercials, Primary school children, Food  
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