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Abstract 

Objective: Obesity and overweight among children is one of the most important public health issues. 

The promotion of food and beverage in the media can influence iii lrr ’’’ s fddd rr ff rrcccss, 
consumption, and consequently their health status. Although children magazines are regarded as an 

informative and trusted source for parents and free from advertising charges, they do use covert 

marketing techniques to deliver food products within the content. The inclusion of non-branded food 

products in the content of media programs affects children's attitudes and perceptions. Most studies 

have analyzed the content of media such as television, and therefore they disregard the role of 

magazines in highlighting food products. The aim of this study was to increase the awareness and 

iff rr mdd rrr tiii ttt inn ff  tee iii trr ill  rrrr ss ff  iii lrr ’’’ s mggzzisss , llll ic aaalth vvvaaatss, 
nutritionists, and the parents about the use of promotional techniques in advertising unhealthy food 

products in the contttt  ff  tcc cii lrr ’’’ m mggzzisss . 

Methodology: In this study, content analysis method is used with a focus on 5 active children's 

magazines in Iran over a six-month period. At first, the journals were manually coded by two 

researchers based on the analysis unit whether each magazine has indicated a reference or display of 

food options. Accordingly, food options in the magazines were categorized based on the 

healthiness/unhealthiness and the respective nutritional group. Unhealthy category included nine food 

groups of chocolate and sweets, snacks, high-sugar ice drinks, fast foods, desserts, high-fat or sweet 

bread products, high-fat dairy, high-sugar and high-sodium cereals, as well as miscellaneous items. 

The healthy foods include six groups of carbohydrates, fruits and vegetables, proteins, dairy products, 

fats, and miscellaneous items. Then, the type of advancement used in the advertisement of unhealthy 

food products was identified. 

Findings: The results suggest that Nabat Magazine with 55 cases (38.4%) had the highest rate of 

advertisement of unhealthy food; but, Dooste koodakan Magazine had the lowest rate with 18 cases 

(12.5%). In total, 143 unhealthy foods were repeated in these magazines. The unhealthy food products 

can be ranked as follows: chocolate and sweets (30.7%), desserts (18.8%), high-fat or sweet bread 

products (13.2%), miscellaneous foods (13.2%), fast foods (8.4%), snacks (7.7%), high-sugar ice 



drinks (4.2%), high-fat dairy products (3.5%), as well as high-sugar and high-sodium cereals (0 %). 

The technique of emotional attraction (44.6%) was the most applied technique which was followed by 

the food attraction technique (28.7%), and the visual elements technique (27%). Pleasant techniques, 

joy techniques, and play/adventure techniques were the three most implemented techniques among the 

mrrktt igg rr mmtt itt t cciii ssss  ii iii irr ’’’ m mggzzisss . 

Conclusion: Based on the effective role of using promotional techniques in the acceptance of 

unhealthy food products by children and sometimes unintentional use of these techniques in the 

content of the magazines, the results of this study can be used by health activists, managers of 

iii lrr ’’’ s mggzzisss , ddd tee rrr ñññs in rr rrr  to rr vv’’’  the process of obesity among the children. 

According to the ranking among unhealthy food products, the highest rate belonged to chocolate and 

sweets with 44 cases. Easy access to these items for children and advertisements in media (magazines) 

can lead to the acceptance and desire for these products among children. Authors should be aware that 

sometimes food products are used in order to attract their audience and communicate with them to 

convey scientific, literary, religious concepts, etc. Eventually, it should be acknowledged that 

references to unhealthy foods in the form of recipes, pictures, stories, and games in the magazines 

contain effective messages whose repeated occurrence might lead to an inclination towards unhealthy 

items by the children. 
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‌چکیده

 ی  یغراا      ر   یجگ دد. ت   یمحلا ب م یمهم س مت عم م یلاز ملاا یکیک دکاه  ین  اضا ا  زه در ب یچاق یور    ا زا هدف:

است کا مج ت ک دکراه برا    یدر حال یناست. ا ی گاارک دکاه تاث یس مت یت ضع یجامص ف   در  ت یی،غاا یحاتدر ت ج ما در رسا ا
را  یمتنر ع  ییخر د محصر  ت غراا    یم ضر ع  یمرا در محت ا یغات،  مب ا از اتهاآ با تبل ین ال  ادمنبع شم ز      م رد اعتم یکعن اه 
    در مج ت ک دکراه   یگااریجا ییغاا یما یاآمطالعا  شاه داده  کاف معنادار در   ام  م تبط با و ینکنن . م ف ا یم یگااریجا

 .ی دوا یم رتص  ییغاا یشب دمایو یت  مام یزاهم یب رس یقاست کا از ط 

برا   یشرب دی و یما یکد ر   و ماما، تکن یک یط ی اهمجلا  عال ک دک در ا 5 یمحت ا یلب  اساس تحل یب رس یندر ا :روش

     . ی  مع   یی اسالم  ناسا ییمحص  ت غاا یگااریکار ر تا در جا

 ر   .   یگ   ، دستا بنر   9  ع   در  13 اسالم در  ییغاا ینام رد گز 341 یی،غاا یناگز یو ما یابا ثبت م  م رد ا ار    :ها یافته

%   سرسس  7/82برا   ییمحص ل غراا  یما جاذبا یک  وس از شه تکن ی یشمار با کارگ ین% با ت 3/44با  یجا یم یما جاذبا یکتکن
/ مراج ا، از  ی  باز ی اد یما یکتکن یی،محص ل غاا یما از جاذبا ی ی،دلسا یک. تکن  % را حاصل ک د87با  یعناص  بص  یکتکن

در مج ت ک دکاه با  یابیبازار یشب دیو یما یکاز تکن ی یب د   کا سا رتبا  خلات را در با کارگ یکیسا تکن یجا ی،م یما جاذبا
 خ د اختصاص داد  ا  .

 اسالم ت سط ک دکاه،   برا   ییمحص  ت غاا ی شدر وا یشب دیو یما یکتکن ی یبا کارگ ی گاارب  اساس  قو تاث  گیری هنتیج

مج ت  یاه عا ه ح ز  س مت، مت ل یت ا   ب ا یم یب رس ینا یجمج ت،  تا یدر محت ا ما یکتکن ینا یعم  ی گاما غ ی یکارگ
 رساه با  . یک دکاه، شگام یاز ر    چاق یشگی یو ینادر زم ینک دک    ال 

  اسالم، مج ت ک دکاه ییمحص ل، محص ل غاا یگااریجا یشب دی،و یما یکتکن: ها کلیدواژه

 اسرالم در   ییمحصر  ت غراا   یگااریدر جا یشب دیو یما یکتکن(. 3411) یت ام، یی شتا ی عبا    یبافر، پور یلاسماعاستناد: 

  .313 -334(، 3)31، م ی یت بازرگا ی. مج ت ک دکاه
---------------------------------------- 

 313 -334صص.  ،3 مار  ، 31  ر، د 3411، بازرگا یم ی یت 

DOI: 10.22059/jibm.2019.285666.3581 
 12/12/3192   شیوا، 87/14/3192  ا تیدر

   ع مقالا  علمی و، مشی

   دا شک   م ی یت دا شگا  ته اه ©
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 مقدمه

 طبرق (. 8133، 3کلری، چراومن، کینر    مبر ه    )است  یعم م س مت مهم ملاائل از یکی ک دکاه یچاق    زه اضا ا

 بر د   چرا   ای  زه اضا ا یدارا سال ونج  یز ک دک  هیلیم چهل از ویب 8138 سال در یجها  به ا ت سازماه ب ش رد

در ای اه  یز کا ترا   (.8135، 8ک اک   است ری )ی  رس خ ام  8185 سال در  هیلیم مفتاد با ع د نیا ی عل ر    با کا ا  

 یاصرل  مشرکل  اکن ه، ب د ی ز  کم   یق  ک تا  جملا از ایتغا س ء ک دکاه یا ایتغا یاصل مشکل ویو سال 81 ح  د

(.  8132، 1)اسماعیل ور ر، حیر رزاد ، منصر ریاه   خر ه سریا ش      است ک دکاه در  زه اضا ا   یچاق خط  اک ویا زا

مای عل آ وز کی ا جاآ داد،  شاه داد کا ر    ا زایشی چاقی   اضرا ا   کا  زارت به ا ت با ممکاری دا شگا  ای طالعام

درص  دا و شم زاه در مناطق مختلف کشر ر   85تا  81شم زاه ای ا ی ممچناه اداما دارد   اکن ه بین  زه در بین دا و 

سالا ای ا ی دچار چراقی   32تا  7درص  دا و شم زاه  81این مطالعا  شاه داد کا ح  د  .دچار چاقی یا اضا ا  زه ملاتن 

ی قنر ی،  لارت   مرا     ابا، شبمی        ری  ی   کمی ملاتن    علت اصلی شه  یز مص ف بیو از ح   ی ینی،  ک ت،

مری    ا زایو کم تح کی در برین ک دکراه    ،مص ف کم سبزی   می   ،غاامای چ ب   س خ ک د ی زیاد مص ف ،  دما

درص  ک دکاه     ج ا اه چا  در بزرگلارالی ممچنراه چرا      21تا  51 تایج مطالعات  شاه داد  کا  .(3193با   )ای  ا، 

ی  گر اه کننر    ریر     ما (. با ت جا با ارتباط بین چاقی   بلایاری از  ضعیت8132  ممکاراه،  4)ک کادی باقی می ما ن 

، اخت  ت کب ی، اسکلتی، کلیر ی، علار  ی    ورایین شمر ه کیفیرت سر مت       8ی قلبی ع  قی، دیابت   ع ما بیماری

ی ی از شه در د راه ک دکی ض  رت مری یابر    ز  گی   ایجاد احلااسات منفی مم در سنین وایین   مم بزرگلاالی، ویشگ

 (.8137، 5)ک ینتال   ا لی را

، 3ب  تفک ات   ر تار ک دکاه )چاومن،  ی چیلر    م رگراه   ما  شاه داد  کا ت  یج غاا      ی  ی در رسا ا ما ب رسی

 (.8133  ممکراراه،   7لنر  ی  اسالم ت سط ش ها اث گاار اسرت )ب ی ما ، ت جیحات   مص ف گزیناما (، با  ی، ،  گ ش8134

   طیرف متنر عی از ع امرل اث گراار   می      مص ف کنن  ک دکاه در سنین وایین تب یل با  اسرت کرا اضح است 

مری دمر  )عب ال  ر ، زمرا ی مقر آ   دمقرا ی سراما ی،        مص  ی ش ها را  کل  یما عادت،  خصی  اه یما تج با

ز  گی می کنن   شاه داد  است کرا بازاریرابی ت غیرن کننر   در تل یزیر ه،      (. تحلیل محیطی کا ک دکاه در شه 3193

  محیط اط اف م رسا  یز گلارت ش   ما بلایار و ر   است   این   ع از بازاریابی حتی با س و مارکت ما   بازی ما  بلاایت

ت ک دکراه مر اد غراایی برا     (. در این میاه، از ش جایی کا در مجر  8139، 2وی ا ک د  است )اسمیت، کلی، یتمن   ب یلن 

ارایا  می     ، بلکا با م ف ارایا  کات شم ز ی، مع  ی می  ر   ،   ما   بازی ما م ف ت  یج   تبلیغ در محت ای داستاه

 رررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررر
1 . Kelly, Chapman, King & Hebden 
2 . Kraak & Story 
3 . Esmaeilpour, Heidarzadeh, Mansourian & Khounsiavash 
4 . Kerkadi 
5 . Quintal & Oliveira 
6 . Chapman, Fairchild & Morgan 
7 . Boyland 
8 . Smith, Kelly, Yeatman & Boyland 
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ی بازاریابی ونهاه در ع ضا ما معم   متهم با تبلیغ  یلاتن . این درحالی است کا مج ت از تکنیک ما این دستا از رسا ا

(. جایگرااری محصر  ت غراایی    8131، 3یی در محت ای مج ت استفاد  می کنن  )ج  ز، ما ین    گر ین محص  ت غاا

مما ن  ویاآ ق رتمن   گ ش   ادراکات ک دکاه را تحت تاثی  ق ار می دم  )کلی  ای ی رسا اما  اق  ب    در محت ای ب  اما

یی  ری  تل یزی ه می و داز      قو مجر ت در  ما سا ا(. بیشت  مطالعات با تجزیا   تحلیل محت ای ر8117، 8  چاومن

(. ایرن مطالعرا برا مر ف ا رزایو      8134وای ش محص  ت غاایی  ادی   گ  تا     است )چاومن،  ی چیل    م رگراه،  

شگامی   مشارکت شگاما ا میات تح ی یا مج ت ک دکاه، حامیراه به ا رت   سر مت عمر می، متخصصراه تغایرا         

ی ویشب دی در جایگااری محص  ت غاایی  اسالم در محت ای مجر ت ک دکراه    ما رد با کارگی ی تکنیک ال ین در م 

 ا جاآ     است.

‌پیشینه‌پژوهش

‌ی‌بازاریابی‌و‌ترجیحات‌غذایی‌کودکانها‌تکنیک

 دمنر   یمر  قر ار   یترثث  تحت را ک دکاه یز  گ تیفیک    یگ یم  کل یک دک د راه در کا یس مت با م تبط یر تارما

   للا ه(. 8133، 4دیاس   شگا تا) ما ن  یم یباق زی  یبزرگلاال در احتما   ( 8115، 1 یلیامز،  یک، اسکیت، مام     ات ز)

 مر اد  اما ادیز ینی ی   (     ا باع یچ ب خص ص با) یچ ب با ییغاا یما میرژ ک دکاه کا کن  یم اهیب را ی گ ا  نیا

 سر مت  یر  مخر ب  شثرار  ت ا   یم کا کنن  یم مص ف نییوا(  اهیاکلا یش ت یما نیتامی    شمن م،یکللا  ی ر) یمغا

 در یشرت  یب ا تخراب  یا نر   ی زا طر ر  با ک دکاه کا م ض ع نیا. با   دا تا بلن م ت در مم   م ت ک تا  در مم ش ها

 ارزش برا  ییغراا  یمرا  میر رژ ش هرا  از یب خر  کرا  ش رد یم  ج د با را ی گ ا  نیا دار  ، کنن  یم مص ف کا ییغاا م رد

 از یکر ی ک دکراه  جهراه،  یما قلامت شت یب در (.8111، 5  بل، ک  ی، ا س، کیسس   ل مب ز) با ن  دا تا نییوا ای ایتغا

 بخ  ر ،  یزیر چ چا کا نیا ا تخاب در یگ ید زماه م  از ویب ام  ز  کا( 8115، 3واو    ک  ل) ملاتن  بازارما نیبزرگت 

 (. 8115، 2؛ چمب ز8138، 7دار   )ا للان، کیل گارد، گاب یللان، دیب    مل  دخالت بخ ر     کنن  استفاد 

 یاجتمراع  طیمحر  در   ر  یگ یمر  ادیر  ش هرا  قیط  از ا  اد کا دارد ا ار  یین مای  ا با معم   یساز یاجتماع  اژ 

 ا رار   مرا   قو شه با م تبط ر تار   یاجتماع یما  قو ی یادگی با غالبا یساز یاجتماع. با ن  دا تا اث بخو مشارکت

 یمرا   گر ش    دا و ،ما مهارت شه قیط  از ا  اد کا   د یم گفتا یین مای  ا با کنن   مص ف یساز یاجتماع   دارد،

ع امل اجتماعی سرازی منرابع    (.3974، 9 ارد) کنن  یم کلان بازار در کنن گاه مص ف عن اه با را عملک د اه با م تبط

را با یادگی   گاه منتقل می کننر  )عب ال  ر ، زمرا ی مقر آ   دمقرا ی       ما ، ا گیز ما و ق رتی ملاتن  کا منجارما،  گ ش

 رررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررر
1 . Jones, Mannino & Green 
2 . Kelly & Chapman 
3 . Williams, Wake, Hesketh, Maher & Waters 
4 . Dias & Agante 
5 . Noble, Corney, Eves, Kipps & Lumbers 
6 . Popper & Kroll 
7 . Olsen, Kildegaard, Gabrielsen, Thybo & Moller, 
8 . Chambers 
9 . Ward 
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(.  اگ چا  ال ین   م ارس عادات غاا خ رده را با مص ف کنن گاه ج اه شم زش می دمن ، اما تبلیغات با 3193ساما ی، 

(. 3195ش ها را  کل می دم  )اسماعیل و ر، حی رزاد  منزایی، منص ریاه   خ ه سیا ش،  ای رمای تغایامیزاه زیادی با 

ی بازاریابی با  ر ت ت جیحرات   درخ اسرت خ یر  غراا      ما م  ر بلایاری از   ام   راآ من  ثابت ک د  است کا  عالیت

(، با م ف مطالعا تج بی بر   8133) 3  ز   ک  ین(. ج8135ت سط ک دکاه را تحت تثثی  ق ار می دم  )ک اک   است ری، 

ر ی ک دکا ی کا در م اجها با تبلیغات م اد غاایی در مج ت می     ، با ایرن  تیجرا رسری    کرا ایرن ک دکراه در       

کنن . مقایلاا با ک دکا ی کا تبلیغات را  می بینن  در ا تخاب م اد غاایی بع  از دی ه تبلیغات، م ارد تبلیغی را ا تخاب می 

ی ق ی غاامای با ا  ژی مت اکم کا ک دکاه را م ف قر ار  ما ی ویشب دی   کمسینما صنعت م اد غاایی از ط یق  عالیت

(. تحلیرل  8133؛ دیراس   شگا ترا،   8131، 8می دمن  در چاقی د راه ک دکی  قو دار   )کنت، د ب یس، کنرت    ا لرس  

کا بیشت  محص  ت غاایی بازاریابی     شبنبات، غ ت،  لارت   ی مشه ر ک دکاه  یز  شاه می دم ما محت ای  بلاایت

ی مرا  (. از این ر  تصرمیمات غراایی ک دکراه در محریط    8112، 1می با ن  )ال ی   کال رت ما   دمای رست را ی   اسنک

 (.8133و کال ی یا غی مغای  کل می گی د )دیاس   شگا تا، 

ب   ت جیحات غاای ک دکاه ترثثی  مری گراارد   علرت شه ایجراد      ی بازاریابی ر ی ا تخاما م اجها مک ر با کمسین

مری   ما )ت س از امتحاه غاای ج ی (   ا زایو مص ف ت سط این کمسین 4شگامی، تق یت ش نایی با غاا، کامو   م اسی

ای کا  شاه   گ ا ی در م رد اث ات محتمل تبلیغات غاا با   ام  تج بی(. 3994، 3؛ سالی اه   بی چ8112، 5با   )کا تنت 

، 7بی ایزهمی دمن  م اجها ک دکاه با تبلیغات ممکن است الگ مای مص  شاه را تحت تثثی  ق ار دم ، تق یت     است )

ی صنعت م اد غاایی   تبلیغات م عی ملاتن  کا   ام  کا ی از ارتباط بین تبلیغات غراایی  ما با این  ج د، گ    (.8119

از ط  ی بازاریابی غراا یرک حر ز      (.8113، 2  ارد )دیکلا ه، اسک  ی   وارکینلا ه  اسالم   چاقی د راه ک دکی  ج د

مهم ب ای  عالیت ویشگی ی از چاقی  یز  ناختا     است. ب رسی سیلارتماتیک ا جراآ  ر   ت سرط سرازماه به ا رت       

ک دکاه با این  تیجا رسی  کا جها ی با منر ر ب رسی ممبلاتگی بازاریابی م اد غاایی   ویام مای م تبط با رژیم غاایی 

بین بازاریابی غاا   دا و،  گ ش، ت جیحات   ر تارمای غاایی ک دکاه   ممچنین  ضعیت س متی ش هرا ارتبراط  جر د    

(. احتما  بازاریابی ملائ   ا ت  م اد غاایی می ت ا   س مت ک دکاه را بهبر د  8133دارد )کلی، چاومن، کین    مب ه، 

ل  ر مای متفا تی در این بار  کا چا چیزی بازاریابی ملائ   ا در  ر  گ  تا می   د،  ج د دارد )م د بخش . با این حا

 (.8131، 9  الی ت
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ی مرا  (، م اجها مک ر با م ضر عات    مرایو  3994، 8)گ بن ، گ اس، م رگاه   ساین ریلی 3ب  اساس  ر یا کا ت

ت ا ر   هایتراب برا     ، میرسا اماس ممت  با جهاه تت تثثی  ق ار می دم . تح ما سازگار، ادراکات را در جهت  مایو ای رسا ا

دیکلار ه،  ) کن ، دربرار  جهراه  اقعری منجر   ر د      قب ل دی گا  تل یزی ه، کا مم ار   اقعیت را با درستی منعکس  می

کنر  کرا ک دکراه     بیراه مری   (3994، 5بنر  را ) 4 ر یا  ناختی اجتمراعی  (.8117، 1اسک  ی،  یکفیل ،  ایت   ک ا  رد 

محریط اجتمراعی    3یما ی گ  می م للاازی می      با خ بی ر تارمای اس  ما ر تارمایی را کا با ط ر  مادین در رسا ا

، یاد می گی   . از این ر  ا ترار می ر د کا ک دکا ی کا برا الگ مرای م للارازی  ر   مطلر ب   رایرج در       ب  اصل خ د

دیکلار ه، اسرک  ی،  یکفیلر ،  ایرت         ر تارمایی متناسن با ش ها را بسای  ر  )  ما تبلیغات غاا م اجا می     ،  ناخت

مماه چیزی را  شاه می دمن  کا ک دکاه تمایل با تقلی  شه دار       ایط اجتمراعی   ما در  اقع رسا ا(. 8117ک ا  رد، 

 (.8137، 7را مهیا می کنن  )س ام ا   وا لکا ما   ه شه

ی تبلیغاتی صنعت م اد غاایی ص ف ابزاری  ری  تل یزی ه، اینت  ت، جایگرااری  ما یی از ب دجااز این ر ،  لابت با 

  قه ما اه   م اردی از این قبیل می   د کا تصرمیمات غراایی ک دکراه را تحرت      ما محص ل، حمایت مالی از اسط ر 

داده محص ل  اقعی با محت ای رسرا ا اسرت   (.  در این میاه، جایگااری محص ل وی    8133، 2تثثی  ق ار می دم  )باگا

یی  لابت با تبلیغات سنتی دارد کا عبارتن  از ادغاآ ب    با محیط، درگی ی با  برا ب  ر ،   ما ( کا مزیت8132، 9)س ل م ه

ی  امحلا س، ش نایی   تج با س گ می )اسرماعیل ور ر، حیر رزاد ،    ما ایجاد تص ی  ذمنی اث گاار، ا تقال اث بخو ت اعی

ی مختلف، مج ت ک دکراه   صرت بری  ریر ی جهرت جایگرااری       ما (. از بین رسا ا8132 ریاه   خ ه سیا ش، منص

  (.8114، 31  دستیابی با این مخاطباه شسین وای    امم ک د  است )ک رتیس ک دکاه بامحص ل با منر ر تماس 

 مجلات‌کودکان‌و‌جایگذاری‌محصولات‌غذایی

را د ست دا رتا     ما   وازل ما ی تص ی ی، بازیما خ ا  ه   دی ه داستاه ما   شهمج ت ب ای ک دکاه محب ب ملاتن  

د بال می کنن . ک دکاه در مقطع ابت ایی ب ای بهب د ت ا ایی خ ا  ه   ا زایو اعتماد با  فلاشاه در این زمینا متقاضری  

، ،  ی چیلر    م رگراه  دا نر  )چراومن  مج ت ک دک ملاتن    ممچنین  ال ین این مج ت را قابل اعتماد   شم ز    می 

(. مخاطبین می ت ا ن  مج ت را با خ د با م جا بب   ، مطالن شه را چن  بار بخ ا ن    ب ای دیگ اه تع یف ک د    8134

است کا در شه محص  ت غاایی در قالن داستاه، بازی   تص ی ، جایگرااری  ر        ای با ا ت اک بگاار  . مجلا رسا ا

 (. 8138، 33، گ یگ ری   ک  ینع ضا می   د )ج  ز با مخاطن
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، مبادلا می کنن  )ج  ز ما   وازل ما ی تص ی ی، بازیما ، داستاهما ی بازاریابی ونهاه را در س مقالاما مج ت تکنیک

(   از این جهت کا م ز بین محت ای م ض عی مج ت   تبلیغات در ش هرا قابرل تشرخیص  یلارت     8131، ما ین    گ ین

(. مطالعات  شاه داد  ا    ا تنها ب ای ک دکراه تمییرز   8138 ، گ یگ ری   ک  ین،رد ا تقاد زیادی ق ار گ  تا ا   )ج  زم 

(، بلکا حتی متخصصاه مج ب بازاریابی  یرز  8131، 3ری مشکل است )ج  ز    بین تبلیغات   محت ای م ض عی مج ت

 یمحتر ا ی تبلیغراتی ملارتن  یرا    مرا      از مجلا ک دکاه، تکنیرک قادر با تشخیص این  یلاتن  کا شیا صفحات ا تخاب 

م ض عی مجلا. در مج ت ک دکاه، م اد غاایی با م ف ت  یج   تبلیغ ارائا  می   د   این در حالی است کا جایگااری 

ت محص  ت غاایی در محت امای با کار ر تا باعث اث گااری    ف ذ ب  مخاطبینو می   د. بر  ممرین اسراس مجر     

ی  ال ین دار   کا معم   در م رد وخو تبلیغات م اد غراایی در حرین   ما م قعیت خ بی ب ای   ار از ا تقادات   ویگی ی

 (.  8138، ، گ یگ ری   ک  ینی تل یزی  ی ک دکاه ر ی می دم  )ج  زما ب  اما

تغییر    یرا اصر ا عرادات     ی مختلف ک دکی، سنین مقطع ابت ایی از بهت ین سنین بر ای شمر زش،   ما در بین د ر 

(. حیطا ت جا ک دکاه در این گ    سنی با میزاه قابل ت جهی بیشرت  مری   3994، 8غاایی در  ر  گ  تا     است )کل ر

ی تجراری  مرا    د. ک دکاه در این د ر  معم   ا لین خ ی مای ملاتقل خ د را ا جاآ می دمن      اداری  راه برا  راآ   

ی مرا  ر تار مص  ی ک دکاه در ط ل بزرگلاالی  یز اداما وی ا می کن ، با این حال بیشت  جنباا زایو وی ا می کن . اگ چا 

(. از این ر  مج ت ک دکاه بر ای  8113، 1ر تار مص  ی  اه را تا وایاه د ر  ابت ایی کلان می کنن  ) الکنب گ   کنت ر

زش   یا ت  یج الگ ی غاایی در این گ    سنی این مقطع سنی در این و، مو ا تخاب     ا   تا  قو این رسا ا در شم 

 ب رسی   د.

 شناسی‌پژوهش‌روش‌

 یب رسر  مر رد  کن ه تا ک دکاهت مج  در ییغاا محص  ت یگااریجا ،حاض  و، مو لان گاهی   یجلاتج  اساس ب 

محص  ت غاایی در  و ی ویشب دی ما ، از این ر  مقالا حاض  با د بال  ناسایی میزاه     ع تکنیکاست  گ  تا ق ار

مجلا ک دکاه تحت عنا ین  بات، ر   )  شم ز   دا و شم ز(، و وک، د ست ک دکاه   س  ش ک دکاه ب د  است کا بر   

ی مج ت ب ای ما اساس شمار با ک  ش یات کش ر تنها م ارد  عال مختص ک دکاه  ب د   )با ک  ش یات کش ر(.   مار 

با در  ر  گ  تن تغیی ات  صلی   تعطیلی م ارس در  ر   3197  بهار  3193اه یک د ر   و ماما طی د   صل زملات

گ  تا     است. با دلیل ع آ دست سی با شر ی  مجلا س  ش ک دکاه، این مجلا کنار گاا تا  ر . مجلرا  برات در د     

ر ری   ارد  شر     در   مجلرا د سرت ک دکراه در ش    97، ا تشار   ا تا است    مار  اردیبهشت 97ما     ردین   خ داد 

ی م رد ب رسری مجر ت   ما دست س  ب د  است. در کل ونج مجلا م رد ب رسی ق ار گ  تن  کا اط عات م ب ط با  مار 

 ا     است.ئارا 3در ج  ل 
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 مجلات مورد بررسی. 1جدول 

 دوره انتشار جنسیت هدف گروه سنی نام مجله
ی مورد بررسی در ها شماره

 بازه زمانی شش ماهه
 59؛  52؛  57؛  53 مامناما دخت اه   ولا اه سال 38تا  7  بات

 ر     شم ز
 سال 9تا  2
ی د آ   س آ ما )وایا

 دبلاتاه(
 مامناما دخت اه   ولا اه

 895؛ 894؛ 891
 892؛ 897؛ 893

 ر   دا و شم ز
 سال 38تا  31
ی چهارآ، ونجم   ما )وایا

  شم  دبلاتاه(
 مامناما دخت اه   ولا اه

 894؛ 891؛ 898
 897؛ 893؛ 895

 مامناما دخت اه   ولا اه ک دکاه و وک
 824؛ 821؛ 828
 827؛ 823؛ 825

 مامناما دخت اه   ولا اه ک دکاه د ست ک دکاه
 314؛ 311؛ 318

 317؛  315

 با کا است یاسناد یما ر ش از محت ا لیتحلجهت تحقق م ف و، مو از ر ش تحلیل محت ا استفاد      است. 

 ش رکار  یمحتر ا  یب رسر  یبر ا  ر ش نیر ااز . ور دازد  یمر  یارتبراط  یما اآیو  یوا میتعم   یکمّ ،ینیع من ،  راآ یب رس

 محت ا لیتحل.   د ی م اآیو یمحت ا ی ناس  شا ا   لیتا   ارد جای ت در   استفاد  می   د متن کی در م ج د یما اآیو

 (. 3195،  ئ    رف) است اآیو کی یمحت ا دربار  ییما سؤال با داده واسخ یب ا مناسن یر  

مج ت با ص رت دستی ت سط د  و، مشگ  ب  اساس  اح  تحلیل کا م  م رد ا ار  یا  مرایو گزینرا غراایی در    

% مجر ت را برا طر ر    31مج ت ب د ،ک گااری     . ب ای اعتبار بخشی  تایج تحلیل محت ا، م  یرک از و،مشرگ اه   

% 1(، تع اد اخت  ات کمت  از 8134ج را با یک یگ  مقایلاا  م د   )چاومن،  ی چیل    م رگاه، ملاتقل تحلیل ک د      تای

 ب د  است، کا این م ض ع با  تایج اعتبار می دم .

ی غاایی در مج ت ب  اساس سالم    اسالم ب ده   گ    غاایی کا متعلرق برا شه ب د ر ،    ما در م حلا ا ل گزینا 

ی شبری   یخری   مرا  ،    ری  ی مرا   اسالم، در  ا گ    غاایی با عنا ین  ک ت    ی ینی، اسنک دستا بن ی     . دستا

و  ک ،  لات   دما   غاامای بی  ه ب ، دس ما، محص  ت  ا ی و  چ ب یا  ی ین، لبنیات و چر ب، غر ت برا  رک        

ستا سالم  یز در  و گر    غراایی برا    (.  د8138س یم با    اق آ متف قا دستا بن ی      )ج  ز،گ یگ ری   ک  ین، 

  اق آ متف قا )غاامای ت کیبی  ما   سبزیجات، و  تئین )گیامی   جا  ری(، لبنیات، چ بی ما ، می  ما عنا ین ک ب می رات

(. سسس،   ع ویشب د با کرار ر ترا در   8132سالم( دستا بن ی      )اسماعیل و ر، حی رزاد ، منص ریاه   خ ه سیا ش، 

، 8( جر  ل  8133) 3ی ایجراد  ر   ت سرط مبر ه، کینر    کلری      ما جایگااری محص  ت غاایی  اسالم ب  اساس شیتم

  مشخص   .
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 ی پیشبردی در جایگذاری محصولات غذاییها . تکنیک2جدول

 توضیح نوع پیشبرد

 جاذبه هیجانی

  ادی   مایو غی ک می  ادی ) ری  لبخن  یا بازی( یا استفاد  از کلمات تف یح،  ادی یا عبارات مشابا

 ی ماج اج یا ا، ب ای مثال ک من ردیما بازی/ ماج ا    ا یا با تص ی  کشی ه  عالیت

یی کا در حال  رزش یا تم ین ملاتن  یا بیاه این کا محص ل ما عملک د  یزیکی/ استع اد  رز ی   شاه داده  خصیت رزش/ 
 عملک د  رز ی، ق ت، ق رت، س عت، استقامت   م ارد مشابا را بهب د می بخش .

 ات  ا تزی، خیال و دازی یا بیا ات مشابا.یا ر ی ادمای خیالی، یا استفاد  از کلم ما ، م قعیتما و دازی   شاه داده  خصیت  خیال

 ارضای گ سنگی یا تشنگی   مایو یا بیاه کامو گ سنگی یا تشنگی،   ات  از لات ص ف خ رده یا    ی ه محص ل.

 م اف.م  قیت  با تص ی  کشی ه این کا محص ل با م  قیت در ارتباط است، یا استفاد  از کلماتی م تبط با م  قیت یا دستیابی با ا

کنت ل خ یشتن یا محیط  محص ل غاایی با کنت ل خ د یا محیط کمک می کن . ب ای مثال، مص ف محص ل با یک  ف  اجاز  می دم  
  عالیت یا عملک د   مال بش ی را تغیی  دم .

 می   د. استق ل/ بل غ  مص ف یا اکتلااب محص ل غاایی با عن اه بل غ یا بزرگ   ه  ت صیف یا با تص ی  کشی  

 وی  زی/ قه ما ی  دا تن یک تم از وی  زی یا قه ماه   ه.

ی د ستی، ما یی از د ستاه یا سای  ک دکاه با با تص ی  کشی ه تمما ارتقای اجتماعی/ وای ش مملاا ه   شاه داده ک دکاه در گ   
 وای ش مملاا ه، محب بیت.

 مع کا ت صیف یا با تص ی  کشی   می   د.بلایار خ  این   مص ف یا اکتلااب محص ل غاایی 

 ی ض  بزرگلاالی  مص ف یا اکتلااب محص ل غاایی با شرز مای  ال ین یا م اقبت کنن گاه متفا ت است.ما تم

 خ  این   ال ین   شاه داده این کا  ال ین از این کا   ز   اه )کارت  ی یا ا لاا ی( محص ل غاایی را مص ف می کن  راضی ملاتن .

یی از ما ی  ال ین جهت ر ا ، ر   یا ارتقای ک دکا شاه. یا دا تن تمما ی  ال ینی  ت ش بص ی یا ک می ب ای حل شرز ما یا ت سما تم
 ز  گی خا  ادگی.

 ا زایو اعتماد با  فس  با تص ی  کشی ه این کا مص ف یا اکتلااب محص ل غاایی اعتماد با  فس را با  می ب د.

 ی  یزیکی با عن اه تم.ما جاابیت  یزیکی   شاه داده جاابیتزیبایی یا 

 ا  ژی  محص ل غاایی با عن اه ا زاین   ا  ژی  شاه داد  می   د.

ی ها جاذبه

محصول 

 غذایی

 راحتی  محص ل غاایی با عن اه س یع یا راحت ب ای شماد  ک ده یا با دست ش رده ت صیف یا با تص ی  کشی   می   د.

 اقتصادی  محص ل غاایی، دارای ارزش اقتصادی ت صیف یا با تص ی  کشی   می   د.

 دلسای ی  محص ل خ  مز  یا خ  ب  ت صیف یا با تص ی  کشی   می   د.

 کیفیت  ادعامای م تبط با سالم، طبیعی، یا ت لی      از بهت ین م اد.

 محص ل غاایی ج ی ، متفا ت، م ره، با م ، یا کلمات مشابا ت صیف یا با تص ی  کشی   می   د.  ب ده  یج 

 ویشنهاد جایز   ب ای خ ی  یا مص ف محص ل جایز  یا واداش ویشنهاد می   د. 

 کنن  .بیاه س متی یا ارزش غاایی   بیا ات کلی دربار  مزایای غاایی یا س متی محص ل غاایی ب ای استفاد  

 ت صیا می   د. کللات  ل مثل یم ارد ای یج  یما یماریب از ی یشگیو ب ای ییغاا محص ل ادعای س متی 

 عناصر بصری

 بازیگ اه ا لاا ی

  عالیت غاایی   شاه داده خ رده یا    ی ه غاا با تنهایی یا با د ستاه/ خا  اد ، خ ی /شماد  سازی غاا

 ی مشه ر، متخصص س متیما ی کارت  ی،  خصیتما ی ویشب دی   خصیتما  خصیت

 ی  یزیکی معم ل ز  گی ر زا ا ما  عالیت  یزیکی   عالیت

 با تص ی  کشی ه  ع   غاایی  صبحا ا،  امار،  اآ، میاه  ع  ،    ی  ی

 سف  ی م اد غاایی، مکاه عم می، در یک  سیلا  قلیا یا درما محیط غاایی  منزل، م رسا، خ د      ی

‌
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‌های‌پژوهش‌یافته

ی ویشب دی با کارر ترا در جایگرااری محصر  ت غراایی  اسرالم در      ما ط ر کا بیاه   ، با منر ر تعیین تکنیک مماه

ی غاایی م ج د در مج ت دستا بن ی     .   ا ا ی مر  دسرتا محصر ل    ما مج ت م رد ب رسی، در م حلا ا ل گزینا

%(، بیشت ین شمار جایگرااری غراای   4/12م رد ) 55داد      است. مجلا  بات با   شاه  1غاایی در م  مجلا در ج  ل 

مر رد   341%(، کمت ین شمرار را برا خر د اختصراص داد ر . در مجمر ع       5/38م رد ) 32 اسالم   مجلا د ست ک دکاه با 

تع اد، دسرتا محصر  ت    دستا  ارد     (. ب  اساس 9  ع غاای   اسالم کا در  13محص ل غاایی  اسالم تک ار    )از 

%(، متف قرا  8/31%(، محص  ت  ا ی و چر ب یرا  ری ین )   2/32%(، دس ما )7/11غاایی  اسالم را از  ک ت    ی ینی )

%(، لبنیرات  8/4ی شبی   یخری و  رک  )  ما %(،    ی  ی7/7) ما %(، اسنک4/2%(،  لات   دما   غاامای بی  ه ب  )8/31)

این رتبا بنر ی بر  اسراس تعر اد را      3 کل %(، می ت اه رتبا بن ی ک د. 1 یم با  )%(، غ ت با  ک    س5/1و چ ب )

  شاه می دم .

ی ویشب دی با کار ر تا در جایگااری محص  ت غاایی  اسالم را  شاه می دم . تکنیک ما   ا ا ی تکنیک 4ج  ل

%   7/82ی محصر ل غراایی برا    مرا  اذبرا % با ت ین شمار با کارگی ی   وس از شه تکنیرک ج 3/44ی میجا ی با ما جاذبا

ی مرا  %  را حاصل ک د  .  لی با ص رت م ردی با ت ین رتبا متعلق با تکنیک جاذبرا 87سسس تکنیک عناص  بص ی با 

 % ب د  است.2/37محص ل غاایی؛ دلسای ی با 
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 محصولات غذایی در مجلات کودکان یها . فراوانی دسته1جدول

 

وضعیت 

 غذا

 

دسته بندی محصول 

 غذایی

 فراوانی %

 پوپک دانش آموز نوآموز نبات
دوست 

 کودکان
 کل

 ناسالم

  ک ت    ی ینی
 م رد 35
14 % 

 م رد 2
3/32 % 

 م رد 3
3/31 % 

 م رد 31
7/88 % 

 م رد 5
1/33 % 

 م رد 44
7/11 % 

 ما اسنک
 م رد 1
1 % 

 م رد 4
1/13 % 

 م رد 5
4/45 % 

 م رد 8
3/32 % 

 م رد 1
1 % 

 م رد 33
7/7 % 

ی شبی   یخی ما    ی  ی
 و  ک 

 م رد 8
1/11 % 

 م رد 3
7/33 % 

 م رد 1
1 % 

 م رد 8
1/11 % 

 م رد 3
7/33 % 

 م رد 3
8/4 % 

 لات   دما   غاامای بی  ه 
 ب 

 م رد 9
75 % 

 م رد 1
1 % 

 م رد 1
82 % 

 م رد 1
1 % 

 م رد 1
1 % 

 م رد 38
4/2 % 

 دس ما
 م رد 38
4/44 % 

 م رد 38
4/44 % 

 م رد 1
1 % 

 م رد 8
4/7 % 

 م رد 3
7/1 % 

 م رد 87
2/32 % 

محص  ت  ا ی و چ ب   یا 
  ی ین

 م رد 9
1/47 % 

 م رد 4
83 % 

 م رد 1
7/35 % 

 م رد 3
8/5 % 

 م رد 8
5/31 % 

 م رد 39
8/31 % 

 لبنیات و چ ب
 م رد 3
81 % 

 م رد 8
41 % 

 م رد 3
81 % 

 م رد 1
1 % 

 م رد 3
81 % 

 م رد 5
5/1 % 

 غ ت با  ک  یا س یم با 
 م رد 1
1 % 

 م رد 1
1 % 

 م رد 1
1 % 

 م رد 1
1 % 

 م رد 1
1 % 

 م رد 1
1 % 

 متف قا
 م رد 7
2/13 % 

 م رد 3
8/5 % 

 م رد 3
8/5 % 

 م رد 8
5/31 % 

 م رد 2
3/48 % 

 م رد 39
8/31 % 

  جمع
 مورد 11

0/11 % 

 مورد 12

1/22 % 

 مورد 11

2/11 % 

 مورد 11

2/11 % 

 مورد 11

1/12 % 

 مورد 101

111 % 

 سالم

 ما  راتیک ب م
 م رد 1
35 % 

 م رد 1
35 % 

 م رد 3
11 % 

 م رد 5
85 % 

 م رد 1
35 % 

 م رد 81
38 % 

   سبزیجات ما   یم
 م رد 83
1/11 % 

 م رد 34
9/37 % 

 م رد 32
81 % 

 م رد 9
5/33 % 

 م رد 33
3/34 % 

 م رد 72
47 % 

 ئین )گیامی   جا  ری(و  ت
 م رد 31
1/11 % 

 م رد 5
3/33 % 

 م رد 3
51 % 

 م رد 1
31 % 

 م رد 3
81 % 

 م رد 11
3/32 % 

 اتیلبن
 م رد 1
1 % 

 م رد 8
81 % 

 م رد 1
11 % 

 م رد 3
31 % 

 م رد 4
41 % 

 م رد 31
3 % 

 ما یچ ب
 م رد 1
1 % 

 م رد 1
1 % 

 م رد 1
1 % 

 م رد 1
1 % 

 م رد 1
1 % 

 م رد 1
1 % 

 متف قا ) غاامای ت کیبی(
 م رد 1
7/31 % 

 م رد 2
5/82 % 

 م رد 7
82 % 

 م رد 1
7/31 % 

 م رد 7
85 % 

 م رد 82
2/33 % 

  جمع
 م رد 48
1/85 % 

 م رد 18
1/39 % 

 م رد 41
3/84 % 

 م رد 83
3/38 % 

 م رد 13
3/32 % 

 م رد 333
311 % 
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 ی پیشبردی در جایگذاری محصولات غذایی ناسالمها . فراوانی تکنیک0جدول

 محصولات جایگذاری شده ی پیشبردی به کار رفتهها تکنیک
فراوانی و درصد مشاهده 

 تکنیک نسبت به کل

ی ما جاذبا
 میجا ی

  ادی
بلاتنی، ژلا،  ک ت، چای، شدامس، کیک، قن ، 
  ی ینی،   بت، ممب گ ، س سیس، کالباس

 % 8/31م رد        81

 بازی/ ماج ا
کنلا  ، بلاتنی، ژلا،  ک ت،    ابا، کیک، واستیل، 
  ک ،  ی ینی، خاما، م با، ک  ، ویتزا، کالباس

 % 3/38م رد        88

 خیالس دازی
بلاتنی، کیک،  ک ت، چای،    ابا، خاما، سین 

 زمینی س خ    
 % 4م رد               7

 % 1/8م رد            4 ممب گ ، س سیسچای، کیک،  ارضای گ سنگی   تشنگی

 % 2/8م رد           5  ک ت، کیک، ویتزا م  قیت

 % 4م رد               7 بلاتنی، چای، کیک،  ی ینی، باقل ا، ویتزا بلایار خ  این 

 % 3/3م رد           8  اه قن ی، کل چا خ  این   ال ین

 % 7/3م رد           1 کیک، قن ، باقل ا ی  ال ینیما تم

 % 8/ 1م رد          4 کیک، ممب گ  ا  ژی

 % 1/00مورد               11   جمع

ی ما جاذبا
محص ل 
 غاایی

 % 4/1م رد           3 ژلا، کیک، واستیل، ویتزا راحتی

 % 1/8م رد           4 کمس ت صنعتی، بیلاک یت، کیک، ویتزا اقتصادی

 دلسای ی
 ک ت،    ابا، شدامس، کیک، باقل ا، بلاتنی، 

  ی ینی، واستیل، چیسس، وفک،  ک ، سس
 % 2/37م رد       13

 % 1/8م رد           4 کیک، ونی  ویتزا، ویتزا کیفیت

 % 5/1م رد           3 ونی  ویتزا ج ی  ب ده

 % 1/8م رد           4 بلاتنی، کیک، ونی  ویتزا بیاه س متی یا ارزش غاایی

 % 1/21مورد                11   جمع

 عناص  بص ی

  عالیت غاایی
بلاتنی، ژلا، چای،    ابا،  مک، وشمک، شبنبات، 

 کیک، واستیل، قن ،  ی ینی
 % 3/2م رد         35

 % 3/3م رد           8 م با، واوک ه ی ویشب دیما  خصیت

 % 7/3   م رد       1  ک ت، چای، قن   عالیت  یزیکی

با تص ی  کشی ه  ع   
 غاایی

 % 4م رد              7 چای، کیک، قن ، سین زمینی س خ    ، س سیس

 محیط غاایی
بلاتنی، چای،    ابا، کیک، قن ، چیسس، وفک، 

  ی ینی،  قل،   بت
 % 5/33م رد      81

 % 21مورد                    01   جمع

 % 111مورد               110   جمع کل

 

‌

‌

‌
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‌بحث‌و‌نتیجه‌گیری

‌مجلات‌کودکان‌و‌محصولات‌غذایی‌ناسالم

مج ت ک دکاه یک منبع م رد اعتماد ب ای  ال ین   ک دکاه محلا ب می     .  تایج این ب رسی  شاه می دمر  کرا   

قالن داستاه،  ع    برازی جایگرااری   ی مختلف مج ت در ما از محص  ت غاایی  اسالم در بخو ای مجم عا گلات د 

    ا  . از بین ونج مجلا ب رسی     با ت ین شمار جایگااری محص  ت غاایی  اسالم متعلق با مجلا  بات است. ایرن  

 در ب تر   مطالرن   خلارت  رتبرا  ک دک، کتاب   رای ب رسی گ    س ی از ارائا     گزارش اساس در حالی است کا ب 

(.  زآ با ذک  است کا سرای   11115  خب  ک 3193 گ  تا است )لیز ا، تعلق درص 32٫5 با « بات»  ش یا با ک دک ح ز 

ی بع ی ق ار گ  تن   لی شمار قابل م حرا ای در جایگااری محص  ت غاایی  اسرالم دا رتا   ما مج ت اگ  چا در رتبا

مجلا دیگ  تبلیغ محص  ت غاایی  رر این مجلا   چهاا  . با غی  از یک م رد تبلیغ ماد  غاایی ب    دار در مجلا  بات، د

ب    دار مشام    ش   است. این ام  مطابق ذمنیت م ج د در م رد مج ت ک دکاه است. یعنری محصر  ت غراایی برا     

م ف تبلیغ   ت  یج در ش ها ارایا  ش   است. این در حالی است کا محص  ت مختلف غاایی  اسالم با گلات دگی زیاد در 

ی مختلف مج ت  ارد     ا  . طبق رتبا بن ی ا جاآ     در بین ما   ع کا در  ا دستا طبقا بن ی     ، در بخو 13

م رد مشام   ب د  است. سه لت دست سری برا   44محص  ت غاایی  اسالم با ت ین شمار متعلق با  ک ت    ی ینی با 

ی ویشب دی بازاریرابی  ما )مجلا( کا به   من  از تکنیک ای رسا ا این م ارد ب ای ک دکاه   م اجا   ه با ش ها در  مایو

ملاتن ، منج  با وای ش   خ است این محص  ت در بین ک دکاه می   د. از ش جا کا ملائ لیت محت ای منتش      در 

زمینرا برا   تح ی یا است، لاا ایرن  تیجرا گیر ی مری ت ا ر  در       م  مجلا در ابت ای ام  ب  عه   س دبی    اعلاای میات

 ی مختلف مجلا، شگامی رساه با  .ما کارگی ی مناسن محص  ت غاایی سالم در بخو

‌ی‌پیشبردیها‌محصولات‌غذایی‌ناسالم‌و‌تکنیک

ی بازاریرابی در  مرا  تکنیکی ب د   کا سا رتبا  خلات را در با کرار گیر ی از تکنیرک   دلسای ی،  ادی   بازی/ ماج ا، سا 

داد  ا  . سا م ض عی کا در ا تقال مطالن   م  ش چا کا متعلرق برا ک دکراه اسرت     مج ت ک دکاه با خ د اختصاص 

مم ار  م رد ت جا ق ار می گی   . م لفین بای  شگا  با ن  کا ب ای جاب مخاطن خ د   ب ق اری ارتباط با ا  جهت ا تقال 

  با  اشگامی محص  ت غاایی  اسرالم  مفامیم علمی، ادبی، دینی  ... گا  از محص  ت غاایی به   گ  تا می   د کا اگ

در شه میاه استفاد    د، احتمال اینکا مخاطن با درک مفامیم داستاه،  ع    بازی، محصر ل غراایی  اسرالم را مجراز     

(، م اجها مک ر با م ضر عات    3994تلقی کن ، با  می ر د. مطابق با  ر یا کا ت)گ بن ، گ اس، م رگاه   ساین ریلی، 

منج  با وای ش دی گا  رسا ا، کا مم ار   اقعیت درستی را منعکس  می کن ، می   د. با مشام    ای رسا ای ما  مایو

 تایج این ب رسی، مشخص    تمامی محص  ت غاایی  اسالم  ناسایی     در محت امای مج ت با  ح ی با یکی از 

ونهاه م ج د در محت ای مج ت است کا ب  ه ب  امرا   بازاریابی ی ویشب دی در ارتباط ب د  ا     این حاکی ازما تکنیک

 ای ریزی از قبل، ک دکاه را کا مخاطبین اصلی این مج ت ملاتن   شا ا گ  تا ا  . ب ای مثال کیک برا عنر اه گزینرا   

بر ط  م  جا م ض ع م  ما ،  ع ما   حتی بازیما ی با کارر تا  ناسایی     است. در داستاهما  اسالم کا در اکث  تکنیک

لایرا   لرات بخرو، خیرالس دازی ک دکراه، سرادگی   سره لت         ای ، مع  ی میاه  ع  ، گزیناما با م اسم  ادی، جشن
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دست سی با یک خ راکی خ  مز  ب د ، گزینا کیک در قالن متن یا تص ی  حتما حاض  ب د  است کا در بلایاری از م ارد 

در د رممی خا  اد  ب  س  سف   یرا میرز، در کنرار  راه   میر  ،       ی ینی    ک ت   حتی بلاتنی را  یز در ب  می گ  ت. 

کیک،  ی ینی، چای   قن   یز ملات، یا در کنار  یم  ، س سیس ب  س  چنگال  یز دی   می   د. این مر ارد   امثرال شه   

  ا  ، کا م  ک اآ به   من  از یک تکنیک ویشب دی ب ای ت  یج محص ل ملاتن  کا در جایگااری محص  ت استفاد    

 .  ای  ارایا  اشگاما ا ت سط مج ت، ملابن ت  یج اق آ  اسالم در بین ک دکاه     است

‌تدر‌مجلا های‌کودکان‌و‌طراحی‌داستان‌و‌بازی‌فعالیت

ی محب بی در زمینا تهیا غاا   ش سزی ب ای ک دکاه دار   کا بلایار م رد ع قرا ک دکراه   ما بیشت  مج ت دست رالعمل

ملاتن . ک دکاه با دی ه ش ها در مجلا مختص خ د اه مج ز ا جاآ   تهیا ش ها   استفاد  از  سایل   م اد غراایی را مری   

ا ی بلایار ساد ، یا دست ر تهیا ویتزا   سا د با گی    کا ب خی از ش ها در دستا م اد غاایی  اسالم ملاتن . دست ر کیک  نج

سس   .... اگ چا  عالیتی شم ز ی در جهت ر   ک دکاه است  لی در عین حال م  ج محص  ت غاایی  اسالمی ملاتن  

را ک دکراه ر تارمرایی    (3994بن  را، ) ب  اساس  ر یا  ناختی اجتماعیکا در ت کیبات ش ها  قن    چ بی با   ج د دارد. 

، محیط اجتماعی ب  اصل خ د یما ی گ  می م للاازی می      با خ بی ر تارمای اس  ما کا با ط ر  مادین در رسا ا

   مرا  یاد می گی   . از این ر  ا ترار می ر د کا ک دکا ی کا برا الگ مرای م للارازی  ر  ، م اجرا مری  ر   ،  رناخت        

 .ر تارمایی متناسن با ش ها را بسای   

با م ف ش ناسازی ک دکاه با مفامیم ادبی، دینی   علمی در قالن  کل یرک بلارتنی ط احری  ر        ج  ل کلمات

است. یا در بازی کا ک دک بای  اق می را از یک محیط  ل غ وی ا کنر ، مر اردی  ریر  بلارتنی، ب  ری از یرک ویترزا          

 قیرت   ویر  زی مری کنر . مع  ری       ک ت جز  اق آ گمش   مع  ی     ا   کا ک دک با وی ا ک ده ش ها احلاراس م  

مفامیم علمی  ری  ذ ب   ه ب ف در گ ما   یا  مارش اع اد با با کارگی ی اق آ غاایی  اسالم جرااب سرازی  ر   .    

با م ف ارتقای ق رت دقت   تم کز ک دکاه ط احری مری  ر   ، لریکن درک      ما   بازی ما اگ چا این   ع ا عار، داستاه

ی غاایی  اسالم مم ا  می   د   ک دک ش ها را  تیجا درست ما با گزینا ما  قیت   کامیابی در بازی  م  ما ا عار   داستاه

   مقب ل تلقی می کن    وای ای مص ف ش ها در ز  گی ر زم   خ د می   د.

به   گی ی از  قو حی ا ات   سادگی درک   راحتی ب قر اری ارتبراط برا ش هرا در ا تقرال مفرامیم برا ک دکراه در         

مم ار  مشام   می   د. این م ض ع در مج ت ک دکاه بلایار و ر     لعراب اسرت   زمرا ی کرا حی ا رات       ما داستاه

د ست دا تنی ک دکاه از محص  ت غاایی  اسالم استفاد  می کنن ، مما ن  الگ ی ر تاری ب ای ک دکاه عمل می کنن . 

ارت  از م ف شم ز ی م  ر  در ط احی شه بازی یا داستاه می چا بلاا اث  وای ش محص  ت غاایی  اسالم بیشت    ما  گ

ارایرا  ر   اسرت.  ارد     3ی  مایو محص ل غاایی  اسالم در محت ای مج ت ر ر ، در  رکل   ما   د. تع ادی از گزینا

ک ده ک دکاه در  عالیتهای ذمنی   عملی مم ار  مطل ب ام  شم زش می با  ، لریکن بایر  خراط   شراه کر د کرا در       

با  گ ا ی ب ای چاقی   اضا ا  زه ک دکاه   در  گامی جرامع تر  سر مت ک دکراه، ط احری  عالیتهرایی کرا         ای معاجا

 محص  ت غاایی  اسالم را ت  یج  کنن ، جزیی از ام  شم زش است.
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در مجم ع بای  اذعاه دا ت کا ارجاع با محص  ت غاایی  اسالم در مج ت در قالرن دسرت ر ش رسزی، تصرا ی ،     

ی اث گااری است کا تک ار ش ها ب ای ک دکاه، اق آ  اسالم را مطل ب   مجاز می کنر .  ما استاه   بازی درب گی     ویاآد

ی ویشرب دی محصر  ت را   ما محت ای مج ت با د ر از  اآ تبلیغات، حا ی مفامیمی ملاتن  کا با به   گی ی از تکنیک

لیغات سنتی در مخاطبین اث  می کن . تمایز بین تبلیغات   محت ای مجلا در محت ای خ د جایگااری ک د  کا م ث ت  از تب

 ا تنها خ ا ن گاه ک دک بلکا بزرگلاا ه را  یز س درگم می کن . اگ چا ق ا ینی در این زمینا  ج د دارد مبنی ب  این کا 

با  ، اما بعی  با  ر  می رسر    ای تبلیغات بای  با  کلی ارایا      کا ب ای مخاطن ک دک قابل تمییز از محت ای رسا ا

ی م اد ما کا مخاطباه مج ت م رد ب رسی ظ  یت  ناختی  زآ را ب ای تشخیص این م ض ع کا بلایاری از جایگااری

 غاایی تبلیغ بشمار می ر    دا تا با ن .

ی غاایی  اسرالم  ما ینار ی ک دکاه، جای  گ ا ی است کا تصا ی    ت صیف گز ما با ت جا با تثثی  تماآ ا  اع رسا ا

یی ق ی دربار  خ استن، خ ی ه   خ رده غاا دیر   مری  ر .    ما ی مج ت م رد ب رسی با ص رت ویاآما در تماآ قلامت

این در حالی است کا اغلن  ال ین مج ت ک دکاه را با عن اه ابزار شم ز ی مناسن خ ی اری می کنن ، در  تیجرا ش هرا   

در مع ض وای ش ا  اع محص  ت غاایی کا بلایاری از ش ها  اسالم ملاتن ، ق ار می دمن . با ط ر ارادی   ز  اه خ د را 

ی  ویشب دی با کرار ر ترا در جایگرااری محصر  ت غراایی در      ما  تایج این ب رسی کا ب ای ا لین بار در زمینا تکنیک

 لیراه  شر یات ک دکراه بر ای     محت ای مج ت ک دکاه ا جاآ    ، مش اری ب ای  ال ین، حامیاه س مت عم می، مت

 ت جا، ب  اما ریزی   ط احی محت ای سالم در  ش یات با مخاطن ک دک است. 

با ت جا با اینکا  تایج این ب رسی ب  اساس تحلیل محت ای مج ت در یک د ر   و ماما ب د ، لاا  قو تغیی ات 

ی   د محت ای مج ت طی سالهای متر الی   یرا   ی غاایی مشه د  ب د  است. لاا ت صیا مما زما ی در جایگااری گزینا

ی ج ی   ریر  دیر ار   یلاری   و سرت ما کرا      ما متنا ب م رد تحلیل   ب رسی ق ار گی د. ممچنین تحلیل محت ای رسا ا

ی اجتماعی کا ام  ز   ارد د یای ک دکاه  یز     ما ی جمعی حلا ر م ث  دار     ممچنین  بکاما ام  ز  در کنار رسا ا

  می ت ا   مکمل  تایج این ب رسی با ن .ا  ، 

  
 ی نمایش محصول غذایی ناسالم در محتوای مجلهها . تعدادی از گزینه1شکل 
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‌منابع

 از ک دکاه تج با(. 3195اسماعیل و ر،   یبا؛ حی رزاد  منزایی، کامبیز؛ منص ریاه، یزداه   خ ه سیا ش، محلان )

-783،  4،  مار  2، د ر   صلناما م ی یت بازرگا ی ی. ار ناسیو  مطالعا کی  چا  یشب دیو یما تی خص

744. 

 با ک  ش یات کش ر.  ،است     ب اب  8 ی ا یا ک دکاه  زه اضا ا   یچاق(. 3193ای  ا )
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 .مشه  یدا شگام جهاد ا تشارات
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