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 چکیده 

یاران   ااین مقاله به بررسي محتوای تبلیغاات تجااری سالامت محاور در سایمای یمهاوری اسالامي         مقدمه:

ی ملي مبتناي  ههدف اصلي تحقیق طراحي راهنمای عملي تولید محتوای تبلیغات تجاری رسانپردازد بنابراین 

 است. بر سلامت

 کلیاه  را تحقیاق  ایان  آمااری  در این تحقیق از روش ترکیبي کیفي وکمي استفاده شد. یامعاه  روش کار:

 شناساایي  فار ن 14 بار  باال   مي دهناد کاه   و تبلیغات تشكیل خبرگان  وکارشناسان  واساتید برترحوزه رسانه

ساازمان   ( که در مرحله کیفي پس از گرد آوری ادبیات موضوع و اساناد بااد دساتي تدساتور العمال      .شدند

ساتي  اد بااد د های مرتبط شروع به مطالعه نموده وسپس به روش تحلیل محتوا ارزیابي ادبیات موضاوع و اسان  

خ  شاد  شااخ  مشا   95تدستور العمل ( صورت گرفت . در نهایت پس از تحلیل محتوا اسناد بااد دساتي    

د  و راری استخراج شا شاخ  غیر تك 58که پس از مطالعه و بازنگری مجدد و حذف شاخ  های تكراری 

ل بنادی  شااخ  یادو   146بعاد ،   8در مرحله بعد شروع به دسته بندی شاخ  ها نمودیم که در نهایات در  

 گردید .

ماک پرسا    مرحله ، شاخ  ها غربال شدند که در مرحله اول دلفي باه ک  2به کمک پانل دلفي در  نتایج:

وری پرسا   آه نظرسنجي گردید کاه پاس از یما     نفر از خبرگان این حوز 14امتیازی لیكرت از  5نامه باز 

شااخ    16 را کسب کردند حذف گردیده که در نهایات  2.8نامه ها ، شاخ  هایي که امتیاز میانگین زیر 

 9ي به تعداد شاخ  نیز از نظرات خبرگان اضافه شد که در مجموع  در پایان دور اول دلف 18بعد  1حذف و

بارای   شااخ  را دراختیاار گاروه دلفاي     60نامه یدیدی مبني بر شاخ  دست یافتیم سپس پرسش 60بعد و 

باه تعاداد    2.8ر شاخ  با امتیاز میاانگین زیا   10دور دوم  قرار دادیم که بعد از یم  آوری داده ها و حذف 

کرونباا    شاخ  نهایي رسیدیم .دزم به ذکر است که یهات پایاایي هار دو پرسشانامه از فاکتورآلفاای      50

را کسب  0.7دی پرسشنامه مقادیر با 2زان آلفای کرونبا  برای تک تک مولفه ها برای هراستفاده شد که می

نگارش شایوه ناماه    % به 71.5کردند .در نهایت با نظر سنجي از خبرگان مبني بر نگارش شیوه نامه ، با کسب  

 راحي شد.مه طبه صورت دسته بندی شده یعني بر اساس بعد و مولفه و شاخ  ها رای داده شد و شیوه نا

ي یشنهاد مدی باشد و پبه نظر مي رسد ابزار استاندارد مي تواند مبنایي برای تحقیقات بع: گیرینتیجه

 .گردد که با تویه به پرسشنامه استاندارد سازی شده تحقیقات کاربردی پایه ریزی گردد

 رسانه ،تبلیغات ارزشي  –تبلیغات تجاری  ،محتوا تیریمد: کلمات کلیدی

 باشد.مياین مطالعه فاقد تضاد مناف  شت: پي نو
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 مقدمه 

 است انكار قابل غیر آدمى سلامت با رسانه تنگاتنگ ارتباط

 انسان بر شدیدى روانى فشار قادرند که گونه همان ها رسانه.

 استرس از را وى که برخوردارند توانمندى این از کنند وارد

 گذارى تاثیر . برساند آرام  و سلامت به و سازد رها ها

 پوشیده کس هیچ بر کنند مى عرضه ها رسانه محصودتى که 

 ها رسانه که هستند این موافق افراد از نیست . بسیارى

 فرد یک. هستند امروزى یوام  در آموزش دهنده بزرگترین

 صرف را خود وقت بیشترین خواب بعد از امروزى یوام  در

 بایستى ها این رسانه محتوى براین بنا . کند مى ها رسانه دیدن

ت  .گیرد قرار تویه مورد بویژه سلامت مختلف هاى حوزه در

 (144:  1395طهراني ،

 رب روز به روز که است پویایي بسیار مفاهیم از یكي سلامت

 ای فردی صورت به مي شود؛ سلامت افزوده آن ابعاد و دامنه

 ضروری شرطي و است انسان حیات ابعاد مهّمترین از یمعي،

 رد انسانها .مي رود شمار به ایتماعي نق  های ای ایفایبر

 را خود هم که داشته باشند کامل فعالیت مي توانند صورتي

اهیمي ت ابر .بداند سالم را آنها یامعه هم و کنند احساس سالم

،1396  :3) 

 مینه .دارد یوام  توسعه در انكارناپذیری تأثیر سلامت مقوله

 پیچیده تر را سلامت هحوز سیاستگذاران وظیفه امر

 زندگي سبک باورندکه این بر امروزی یامعه شناسان.میكند

 میان این رد .بیمار کند یا دارد نگه سالم را آنان مي تواند افراد

مختلف  زمینه های در یدیدی چال  های نیز یهاني شدن

چال   است؛ داده قرار سلامت سیاست گذاران روی پی 

 سبک و مردم مصرف الگوی در تيتغییرا ایجاد باعث که هایي

 طرف از .است شده سلامت حوزه در به ویژه آنان زندگي

 در گسترده حضور بر علاوه نیز یمعي رسانه های دیگر،

 به مربوط کسب اطلاعات اصلي منب  به عنوان افراد، زندگي

 گذاشته اند.تخاشعي عمومي سلامت بر مهمي اثرات سلامتي،

،1398 :57 ) 

ترین ابزارها و شاید مهم یكي ازتبلیغات  ،ازرگانيدان  ب از نظر

کننده برد فروش است که روی رفتار مصرفابزار در یهت پی 

گذارد. البته پیام تبلیغي باید در بستر به صورت مستقیم تاثیر مي

ی خاصي باشد تا هاگيهمناسب خود ارائه شود و حائز ویژ

. چنین پیامي باید اثربخشي خود را به نحو مطلوب داشته باشد

نگیز داشته باشد، ابتواند مخاطب را یلب کند، تاثیر خاطره

واکن  خرید مخاطبان را تحریک نموده و دریافت حسي 

 (.1397تمحمدی،  مخاطب را بیدار نماید

عبارت است از برقراری هرگونه ارتباط غیرشخصي با تبلیغات 

منظور به آنان بههای مختلف مخاطبان و انتقال پیام از طریق رسانه

بنای  سنگتبلیغات . ی محصول، خدمت یا ایدهترویج و عرضه

ها در ها به توانایي آنردهای بازاریابي است و بقای شرکتهبرا

نظر آنان برای خرید محصول  ایجاد ارزش برای مشتریان و یلب

 .(827: 1394تانصاری و همكاران، بستگي دارد

رهای ارتباطي برای افرادی است ترین ابزایكي از مهمتبلیغات 

کردن به کسي را دارند. که قصد فروش محصول یا خدمت

های به نسبت زیاد تبلیغات، از آن رغم هزینهبیهوده نیست که به

شده نه هزینه. به بیان دیگر گذاری نام بردهعنوان سرمایه به

کنندگان را تحت تاثیر ها و رفتار خرید مصرفتبلیغات، نگرش

داده و با افزای  آگاهي از برند و ارتقای تصویر آن، قرار

تاییک دهد تها را در افزای  سهم بازار یاری ميسازمان

  .(82: 1397و همكاران،ي اسماعیل

 ایابزاره عمومي روابط و فروش ارتقای کارهای راه تبلیغات،

 اه سازمان هدف اساسي.باشند بازاریابان مي برای دسترس در

 دادن قرار تاثیر تحت و بالقوه مشتریان به ابيدستی تبلی ، از

لیم ، سباشد . ت ابدین و  مي ها آن خرید رفتار و نگرش آگاهي،

2016  :57 ) 

ن ناهمچ يونیزیتلو غاتی، تبل نیآنلا یظهور رسانه ها رغمیعل

ن آن مارک ها با مصرف کنندگا قیاست که از طر يکانال مهم

 ( 51: 2016ر، باترا وکلت .کنند يارتباط برقرار م

 زا گوناگوني انواع یهان مناطق کلیه در که معاصر دوران در

 گشوده مختلف راه اقشار زندگي سطوح گوناگون در رسانه

 و معلوم امری زندگي خانوادگي بر رسانه حضور تأثیر است،

 ( 12:  2014تکانت و فاست ،  .رسد مي نظر به ملموس
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 ادراک برداشت ها، در انكارناپذیری تأثیر تجاری آگهي های 

 در راه همین از و کنندگان دارند مصرف فرهنگي رفتار و ها

 از فراتر اینكه کنند مي ایفا نق  مویود ایتماعي نظم حفظ

 حرف چه بیان پي در تجاری آگهي سود، کسب و کاد تبلی 

 گران تحلیل دغدغه است، آدمي در چه حسي برانگیختن و

 و زاده تسهراب  .است تتبلیغا به ویژه و ای رسانه متون

 (29:  1395دیگران، 

 و خرید،عادات ما ،تصمیمات ما برای  1957به گفته تپاکارد(

پیدا  ناخودآگاه تغییر ساح در روزه هر کنندگان، مصرف رفتار

 های تبلیغات تكنیک که است بر این باور وی میكند .

 کنندگان دارند مصرف بر پنهان تأثیری و کننده دستكاری

طریق  از تجاری، تبلیغات که است مدعي وی اینبنابر

خلق  سبب ، کنندگان مصرف هشیار نیمه سطح بر تأثیرگذاری

 (114:  1389.تعبداللهیان و حسني ،شود  مي ها آن در تقاضا

رسانه تلویزیون به دلیل ویژگي ها و یذابیت های خاص خود، 

در ي و اقتصادی وایتماعمي تواند به واق  به یک رسانه فرهنگي 

ها و یهان، با ورود به عصر رسانه تمامي ابعاد آن مبدل گردد. 

گیرى یامعه اطلاعاتى، دوران یدیدى را آغاز کرده شكل 

، در عصر رسانه ها زندگي مي کنیم؛ است. درنظام نوین یهانى

عصری که در آن رسانه های گروهي یزء یدایي ناپذیر زندگي 

ارتباطات ، بي شک در همه  ما هستند. کارکرد رسانه ها در عصر

ابعاد زندگي ایتماعي و فرهنگي یوام  بشری انكارناپذیر 

 و تولید با یمعي ارتباط نوین وسایل ، ای یامعه چنین در است.

نق  زیادی در باد بردن آگاهي های  اطلاعات، مطلوب توزی 

گوناگون و ضروری به عهده مي گیرند و یامعه را در نیل به 

، نفیسه آقایاني  تهمه یانبه یاری مي کنند. تعالي و ترقي 

1395 :63  ) 

 در که وضعیتي هستیم؛ روبرو متفاوتي کاملا وضعیت با امروزه

 حالي در کنند رعم باد سنین تا دارند انتظار اکثریت مردم آن

 مزمني های بیماری در معرض گذشته از بی  یامعه آحاد که

ت . اس ارتباط در آنان زندگي سبک های با که گرفته اند قرار

 ( 130:  2013،   تکاکرهام

 سایر به نسبت سلامت حوزه گذاران سیاست نق  راستا این در

 تر حساس و مه متر بسیار خدمت، دهنده سازمان های ارائه

 دارد وسیعي بسیار ابعاد ملي نیز سطح در سیاست گذاری .تاس

 ترغیب کننده برای و آینده نگر یانبه، همه نگرشي نیازمند و

 ایرای راستای در تا است خود زیرمجموعه سازمان های

 برسند شده تعیین ازپی  و موردنظر اهداف به ها سیاست

 یمعي ایه رسانه میان این در ( 33:  2018دیگران ،  و آذلین(

 دلیل به به سلامتي و مربوط اطلاعات اصلي منب  عنوان به

سلامت  بر مهمي اثرات افراد، زندگي در گسترده حضور

 نق  یهان، سراسر در ها رسانه این .اند یامعه گذاشته عمومي

 انواع از پیشگیری و عمومي فردی و سلامت در مهمي بسیار

 مهمي نیز منب  ضرحا حال در و اند داشته عهده بیماری ها بر

 (  238: 1997ندی ، روند .تنا مي شمار سلامت به ارتقای برای

 رفتارهای تغییر در اساسي نق  داشتن ضمن ها رسانه امروزه

 نظام در اطلاعات انتشار کلیدی عامل حوزه سلامت، به مربوط

 حوزه روند. ارتباطات و سلامت دو مي شمار به نیز ایتماعي

 تصمیمات تقویت بر یكدیگر کنار در نددار بنا که هستند ای

 بهبود را آن و گذارند تأثیر ایتماعي و فردی سلامت کننده

 ارتباطات، بستر طریق از یامعه آحاد ارتقاء سلامت .بخشند

 سلامت بخ  به ارتباطات آن از که داده شكل را نویني حوزه

 شماری تجاری تبلیغات ( 252:  1393مي شود . تخانیكي ،  یاد 

 از را کار و کسب برای کلیدی ارتباطات کارکردهای از

مصرف  یادآوری و کردن متقاعد رساني، اطلاع یمله،

گیرند تکارت  مي بر در را برای یامعه کنندگان و انتقال پیام ها

 از  پر یكي تجاری ( تبلیغات 87:  2016رایت و همكاران ، 

 بر محققان عموما، .باشد مي بازاریابي های فعالیت ترین بیننده

 بر مبتني ویژه ارزش ایجاد در تبلیغات تجاری که نظرند این

 بر  تجاری تجمعي و دایمي اثرات دارای و بوده موفق مشتری

 دارای و بوده موفق مشتری بر مبتني ویژه ارزش ایجاد در

 شیوه تبلیغات.باشد مي دارایي بر این تجمعي و دایمي اثرات

 و هیجاني های ارزش لاغاب و برای ارتباط قوی و موثر ای

 (  117:  2015باشد تبویل وهمكاران ،  مي برند کارکردی

https://www.civilica.com/modules.php?name=PaperSearch&queryWf=%D9%86%D9%81%DB%8C%D8%B3%D9%87&queryWr=%D8%A2%D9%82%D8%A7%D8%AC%D8%A7%D9%86%DB%8C&simoradv=ADV&period=all&ConfereceRes=1&JournalRes=1
https://www.civilica.com/modules.php?name=PaperSearch&queryWf=%D9%86%D9%81%DB%8C%D8%B3%D9%87&queryWr=%D8%A2%D9%82%D8%A7%D8%AC%D8%A7%D9%86%DB%8C&simoradv=ADV&period=all&ConfereceRes=1&JournalRes=1
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 یعنوان نهاد بهآمده  دیپد غاتی، تبل يیمع یدر رسانه ها 

را بر  يفرهنگ یو اشاعه ارزشها یربرداریتصو فهیبزرگ که وظ

بازتاب روزانه هر  نیتر نانهیو واق  ب نیعهده دارد و ثروتمندتر

آل  دهیا یبه گونه ا غاتیدر تبل يفرهنگ یرزشهااست. ا يفرهنگ

 یخود و سوژه ها نیشوند که مخاطب شباهت ب يم دیبازتول

 ( :198374،  یتپود .دکن يم دایپ غاتیتبل

طراحی پژوه ،  این در کانوني و اصلي مسأله این رو از

ی راهنمای عملی تولید محتوای تبلیغات تجاری رسانه

باشد  به این معني که چگونه  مي  ملی مبتنی بر سلامت

،  میتوان با اتكاء بر مهمترین خصوصیات سلامت محور یامعه

 تولید ملي طراحي نمود تا  شیوه نامه ای برای تبلیغات در رسانه

مه وه ناشی کننده یا درخواست دهنده تبلیغات بتواند با مطالعه این

 اشدبتبلیغي که برگرفته از ارزش های  سلامت محور یامعه مي 

 ست کهن ارا به یامعه انتقال دهد. بنابراین سوال اصلي تحقیق ای

 ه سانردر  غاتیتوان برای تبل يرا م شیوه نامه سلامت محوریچه 

 کرد؟ يطراح ملي

 

 ضرورت و اهمیت تحقیق  

 بسترهای لترین متداو از یكي یمعي های رسانه به طورقط 

 اصلاح، یبرا وتلاش انبوه مخاطب به برای رسیدن ارتباطي

 2006، سلامتي هستند تسروشي و مانیشا رفتارهای تغییر و بهبود

:235 ) 

 دماتخ و کاد تصاویر از شماری بي تعداد با ها انسان روزانه

 مين قاعدتا انبوه حجم این.شوند موایه مي تبلیغات صحنه در

 زندگي مردم از ینبه یک بر و باشند داشته خطي نق  تواند

 این. دارند نق  زندگي مختلف فاکتورهای رب بلكه باشند موثر

ایتماعي  و فرهنگي اخلاقي، های شامل ارزش فاکتور ها

 ( . 178:  2016وساندهو ، سینگ باشد ت مي وسلامتي

 در یامروز پررقابت طیمح در ،یا رسانه یها سازمان

 یراهكارها به یا ژهیو تویه انواع ارزش ها خلق یراهبردها

 ( 134: 2019،  نگتاولمستد و و.ددارن مخاطب یرسازیدرگ

در واق  اهمیت رسانه ها در زندگي مدرن به حدی است که 

پرداختن به مساله سلامت نیز بدون تویه به نق  رسانه ها نا 

ممكن شده و این مقوله یامعه ایراني را نیز در برگرفته است .در 

به میان رسانه های گوناگون در ایران مي توان از تلویزیون به مثا

پر مخاطب ترین رسانه نام برد ، اگر چه تلویزیون در یهان تقریبا 

رسانه ای بي رقیب نیز محسوب مي شود . تخانیكي و تهراني 

،1390  :152 ) 

 عاتاطلا هرچقدر معتقدند صاحبنظران از بسیاری راستا این در

 ریکمت بیماری شود، شاهد بیشتر سلامت عرصه در یامعه افراد

 صادیاقت رشد محور سالم، امروزه انسان .بود مخواهی یامعه در

 اساس مطالعات بر .شود مي تلقي ملي اولویت و کشور هر

 پزشكي آموزش و درمان بهداشت، وزارت در گرفته صورت

 حوزه در سرمایه گذاری تومان 1000 هر به ازای کشورمان،

 کل در یویي تومان صرفه 7000 حدود پیشگیری، و بهداشت

 : 1395مي گیرد . تپناهي ، صورت کشور متسلا نظام مخارج

4 ) 

 به ویزیونيتل تجاری تبلیغات و عام طور به تلویزیوني هایبرنامه

 عنيهای گوناگون تی بعد به تویهيبي صورت در خاص، طور

 و هانگرش باورها،فاکتور های سلامت محور ، ها،ارزش

 را ناگواری پیامدهای کشور(، دیني و ایتماعي هنجارهای

 گرایي،مصرف تجمل، مدگرایي، به گرای  تمانند؛

 در و ایتماعي طبقات هایتفاوت به تویهي گرایي، کممادی

 نداشتن و سرخوردگي ها،ها، ناکاميمحرومیت ایجاد نهایت

 خواهد ایی بر ی ایتماع(،عرصه در ایتماعي محیط به تعلق

 که حال عین در تبلیغات، نوع این محتوای گذاشت .بررسي

 فرهنگي هایو ارزش نمادها سوی به گرای  میزان تواندمي

 رسيبر انجام برای ایزمینه دهد، نشان را غیربومي یا بومي

 این رد تغییر روند و کندمي فراهم آینده در را ایمقایسه

 198:  1396سازد.تباقرزاده ،مي روشن زمان طول در را هاارزش

) 

فرهنگ به  کیدر  هفاکتورهای یامعو انتقال  تیحفظ ، تقو

 ياصل ینهادها یيشناسا نیشود ، بنابرا يم نهیطور معمول نهاد

مجموعه  کی یمعقول را برا متینقطه عز کی دییامعه با کی

خلاف  بر .فراهم کند يانسان یها ارزش یو طبقه بند يکامل

را  یعمده ا نق  است که یتنها نهاد غاتیموسسات ، تبل ریسا

 اریبس ریتأث قیطر نیکند و از ا يم یباز يیمع یدر رسانه ها
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که  يبه حلقه یذاب موسسات غاتیتبل. ردیگ يم یتر يیهان 

است و  وستهییامعه را برطرف کرده اند پ یارهایارزش ها و مع

که  يشده ایتماع فیاز اهداف تعر کیبا هر  وندیبدون پ

 يم تیرا در استفاده از قدرت خود هدا يمؤسسات نیمعمودً چن

 (76:  2012تپودی ، .کار را انجام داده است  نیکند ، ا

 اهداف تحقیق 

در تحقیق حاظر یک هدف اصلي و ش  هدف فرعي به شرح 

 زیر استفاده شده است .

 کلی هدف (الف

 محتوای تولید عملي راهنمای طراحي پژوه  این هدف اصلي

 .باشدمي سلامت بر مبتني ملي یرسانه تجاری تبلیغات

 فرعی  اهداف (ب

 های العمل دستور یا تبلیغات استانداردهای ناسایيش -1

  دستي باد اسناد در مرتبط های سازمان

 ای ها شاخ  شناسایي و سازمان های دستورالعمل ارزیابي -2

 سلامت محور مهم های ارزش

  ها شاخ  مورد در خبره افراد نظرات آوری یم  -3

 مویود فاکتور های سلامت محور مهمترین شناسایي -4

  اریتج تبلیغات در فاکتورها ها این کارگیری به و یامعه

تجاری مبتني بر  تبلیغات محتوایي تأثیرگذار عوامل تعیین -5

  مخاطب بر ملي یرسانه سلامت

 های تحقیق: سوال

 پژوهش  یاصل الف ( سؤال

تبلیغات تجاری  مبتني بر سلامت در  طراحي راهنمای عملي -1

 ملي چگونه است ؟ تبلیغات تجاری رسانه

 پژوهش فرعی سؤالب( 

محتوای تبلیغات تجاری  ه شاخ  هایي برای الگوی چ -1

 ملي مورد نیاز است ؟  مبتني بر سلامت در رسانه

 تبلیغات تجاری رسانه آیا شاخ  های مهم در یامعه در -2

 ملي به کار گرفته میشود ؟ 

موضوعاتي  چه شامل ایران تلویزیون تجاری تبلیغات -3

 است؟

چه شاخ  هایي  ایران لویزیونت تجاری تبلیغات در -4

 گیرد؟مي قرار تویه مورد تربی 

شده در این تحقیق تا شاخ  های  سلامت محور مشخ  -5

و کدام های تجاری تلویزیوني رعایت شده چه حد در پیام

ای ویود دارد که به آن شاخ  های سلامت محور نهفته

 اشاره نشده است .

 مفاهیم تحقیق 

 غات الف ( تبلی

شوند. های سیستم بازاریابي تلقي ميتبلیغات یكي از حوزه

 یاهمیت تبلیغات تا آن حد است که در ذهن عوام مردم واژه

در ها دساله میلیارد تبلیغات مترادف شده است. هر بازاریابي با

شود. انسان امروزی زیر های مختلف ميصرف تبلیغات در رسانه

ه بارزش تبلیغات  کند.زندگي مي بمباران شدید تبلیغات تجاری

 آید وشمار مي گیری اثربخشي تبلیغات بهعنوان ابزار اندازه

ط عنوان شاخ  ارزیابي رضایت مشتری در ارتباه ممكن است ب

 ان ،تصیاد معروف وهمكار ها باشدبا محصودت سازمان

57:1395) 

  ب ( هنجارها و ارزش  ها 

 راتيانتظا و راهنما وانین،ق استانداردها، ایتماعي هنجارهای

 ها، شاخ  که در حالي هستند، یامعه در واقعي رفتار برای

 و مهم یامعه در که باشند مي چیزی آن از انتزاعي مفاهیم

 يعموم معیارهای و ها ها، دستورالعمل شاخ  . است ارزشمند

 .دباشن مي خاص های دستورالعمل هنجارها که حالي در هستند،

 رهدربا تصمیم عمومي، معیارهای عنوان به ،شاخ  مثال، برای

 ینقوان هنجارها اما چیزی بد، چه و است خوب چیزی چه اینكه

 موقعیت های در مردم که کند مي مشخ  را انتظارات و

 ت دراس انتزاعي افكار کنند ،اولي باید رفتار چگونه ایتماعي

 موندالبیروني است ت و خاریي اقدامي دومي که حالي

،2015  ). 

 

 تبلیغات تجاریج( 

ام ت نما در دوراني زندگي مي کنیم که عصر ارتباطات و اطلاعا

ی ها نق  مهمي را در زندگي همهرسانه ،در این عصر .دارد

ز ، اتجاریافراد ایفا مي نمایند که در این بین نق  تبلیغات 

 (1396 تاحمدی، باشندای برخوردار مياهمیت و یایگاه ویژه
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 وا د ( تولید محت

ه مینزاستراتژی محتوا یک راهنمای کاملا دقیق و کاربردی در 

تصمیم گیری درباره محتوا در طول چرخه عمر محتوا از 

کریستینا  .کشف و برآورد اولیه تا حذف نهایي است

 هالورسون معتقد است استراتژی محتوا درواق  یک برنامه

 نیز وهدف ت مشتری (  ریزی برای تولید و ارائه آن به مخاطب

یجه در نت .مدیریت محتوای کاربردی با کیفیت و یونیک است

یه تو اگر به برنامه ریزی و مفهوم آن در زمینه تولید محتوا

ز مرککافي نكنیم بر تولید محتوای بیشتر یا محتوای بهتر مت

حتوا میت خواهیم شد لذا برنامه ریزی برای تولید، ارائه و مدیر

پور ،  تفرج زاده و گرانمایه .تپس از انتشار بسیار کلیدی اس

1394  :103 ) 

  کار روش

 از اول فاز در تحقیق، این اهداف به دستیابي برای بنابراین

 موثر در اسناد شاخ  های شناسایي برای محتوا تحلیل روش

ت در این قسم .مي شود استفاده باد دستي ودستور العمل ها

مل لعانند دستور مدارک و اسناد باد دستي در حوزه تبلیغات ما

 ن وساخت و تهیه آگهي های تبلیغاتي صدا وسیما وفایل قوانی

تبط مر مقررات  تبلیغات و وزارت ازشاد اسلامي و مقادت معتبر

 با موضوع تحقیق مورد بررسي و تحلیل محتوا قرار گرفت .

 شده، شاخ  های شناسایي بادی تعدد به تویه با دوم فاز در

 تا شده غربال عوامل این ، دلفي روش با بكارگیری است دزم

 یامعیت از و باشند اثرگذارتر است ممكن که عواملي به

 منظور به بخ ، این دریابیم. دست بیشتری برخوردارند،

 مورد متون مضمون تحلیل اولیه نتایج کیفي اعتبارسنجي

 کارگروه .است شده استفاده دور 2فن دلفي در  از بررسي،

 دارای پژوه  موضوع در که است یافراد از متشكل دلفي

 واید که افراد این گزین  .تخص  کافي باشند و دان 

 .است دلفي تكنیک مراحل ترین مهم از باشند دزم شرایط

 افراد این دان  و شایستگي به بستگي کار نتیجه و زیرا اعتبار

 انتخاب دلفي، چگونگي کارگروه تشكیل در نكته اولین .دارد

 صورت احتمالي غیر گیری نمونه طریق از که است آن اعضای

 بصورت نه کارگروه اعضای گیری، این نمونه در .مي گیرد

 کاربرد دان  به تویه با و احتمالي غیر بصورت بلكه احتمالي،

 مي برگزیده معیارهایي مبنای بر و خاص ای مسئله در آنها

 گرفته نشات مسئله پژوه  و موضوع ماهیت از که شوند

 یا دار هدف گیری نمونه بصورت اعضا روش این در.است

 فرض استوار این بر روش این زیرا مي شوند، انتخاب قضاوتي

 دستچین کردن برای یامعه باره در پژوهشگر دان  که است

یامعه آماری این تحقیق از .است استفاده قابل کارگروه اعضای

و خبرگان و افراد مجرب و  اساتیدکارشناسان و نفر از  14

تلویزیوني  غاتیعرصه تبل رانیمدیمعي و  یان رسانه هاصاحب

ویا  تحقیق پرسشنامه طراحي با سوم، فاز دراستفاده شده است. 

آن تک تک به  گسترده توزی  با در غالب مصاحبه عمیق

اشتراک گذاشته ونتایج را استخراج نموده ویک دستور العمل 

 یمعي یا راهنمای عملي ایجاد خواهد شد .

 :حلیل داده هاتجزیه و ت

پس از مطالعه اسناد باد دستي و دستور العمل ها و مقادت 

شاخ  ارزشي  95مرتبط با تبلیغات و شاخ  ها  در نهایت 

 58استخراج شد که پس ازحذف شاخ  های تكراری به تعداد 

شاخ   58بعد و  8شاخ  نهایي دست یافتیم و در نهایت در 

 مي فرمایید .مشاهده  1دسته بندی شد که در یدول 

 شاخ  های  سلامت استخرایي از تحلیل محتوا مناب  و اسناد باددستي  -1جدول

 ردیف  بعد  شماره  شاخص های سلامت  ردیف  بعد  شماره  شاخص های سلامت 

  29 سالمندان

 

 

 سلامت افراد 

 

 

 

5 

  1 ارتباطات خانواده 

 

 سلامت 

 خانواده

 

 

 

1 

  2 سلامت رفتاری 30 مادران 

 3 سلامت ساختاری   31 نویوانان 

 4 سلامت  یمعي  32 کودکان 

 5 سلامت عاطفي  33 نوزادان  
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 6 تنظیم خانواده 34 معلولین  

 7 سالم بودن پدرو مادر  35 محیط افراد 

 8 سالم زیستن  36 مدارس 

   37 رژیم غذایي 

 

 سلامت تغذیه 

 

 

6 

 

ب سلامت حجا  9 

  10 سلامت فیزیكي 38 تغذیه صحیح 

 

 

سلامت ایتماعي 

  

 

 

 

2 

 11 سلامت رواني  39 ایمني در مصرف 

 12 آموزش سلامت  40 تهیه مواد غذایي سالم 

 13 سلامت تفكر  41 پرورش الگوی تغذیه 

 14 سلامت ینسي  42 انتخاب مواد غذایي سالم 

 15 ترویج فرهنگ سلامت 43 فرهنگ تغذیه 

 16 انگیزه زیبایي  44 بهبود تغذیه 

 17 عدم مصرف گرایي 45 بومي سازی تغذیه سالم 

  18 سلامت دارویي  7 سلامت ارتباطات  46 افزای  سواد سلامت 

 

 سلامت پزشكي 

 

 

3 

 19 رفتارهای بهداشتي  47 شكل گیری افكار سلامت 

ت آموزش دان  سلام  20 استفاده از لوازم آرای   48 

 21 درمان های فرد محور  49 انتشار سلامت 

 22 نهادینه سازی سلامت پزشكي  50 اطلاع رساني در حوزه سلامت 

  23 داشتن تحرک  51 انتقال درست اطلاعات 

 

 سلامت ورزشي

 

 

4 

 

 

 

 24 سلامت یسماني  52 معتبر بودن منب  

ندی به قوانین سلامت پایب  53  

 

 سلامت و قانون

 

  

 

 

 

 

8 

 25 تناسب اندام 

 26 فراهم نمودن امكانات ورزشي 54 نهادینه سازی سلامت پزشكي 

 27 زیبایي  55 شیوه زندگي سالم 

 28 ترویج ورزش  56 توانمند سازی مردم برای ارتقاء سلامت 

     57 کاه  خطرات تهدید کننده 

     58 راهنمایي و آموزش مردم 

ی  پ شیوه نامه شاخ  های با اهمیت و تاثیر گذار تعیین برای

 درقا که صاحب نظر داریم و خبره افرادی به نیاز خود نهادی

 ينوع به و کرده بررسي و تعیین را ما مدل شاخ  های باشند

 این تنظرا از استفاده برای .کنند پژوه  یاری انجام در را ما

پانل   یا تخصصي کارگروه یک تشكیل به نیاز متخص  افراد

 .دور دلفي داریم 2در

 دور اول دلفی 

دراختیار خبرگان قرار  2سپس پرسشنامه ای مطابق با یدول 

 5شاخ  بر اساس طیف  58گرفت واز آنها خواسته شد به این 

 امتیازی لیكرت به این معیارها امتیاز بدهند.
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 شاخ  های استخرایي یهت امتیازدهي توسط خبرگان 1رسشنامه شماره پ - 2جدول

 

 شماره

 

 بعد

 

 شاخ 

میزان اهمیت شاخ  های سلامت در تبلیغات  تجاری 

 رسانه ملي

1 2 3 4 5 

1  

    

 خانواده       

       ارتباطات خانواده 

      رفتاری 2

      ساختاری  3

      کارایي فرد 4

        الي

57  

 سلامت و قانون 

      کاه  خطرات تهدید کننده 

      راهنمایي و آموزش مردم  58

و همچنین از خبرگان مرحله اول خواسته شد که  اگر بعد و یا  

به  2شاخصي که از نظر شما با اهمیت است ودر پرسشنامه شماره 

 ذکر کنند . 3آن اشاره ای نشده است را در یدول 

 شاخ  های پیشنهادی خبرگان -3جدول 

 شاخ  شماره  بعد شاخ  شماره  بعد

 

 سلامت معنوی  

سلامت  توکل به خداوند  1

 ایتماعي   

 سلامت در ارتباطات ایتماعي  10

 پرورش خصوصیات فردی  11 آسای  دروني  2

  تویه به سیره بزرگان  3

سلامت 

 ورزشي  

 سلامت محیط زیست   12

 سلامت داروهای ورزشي  13 ن سلامت محور ارتقاء قوانی 4

 سلامت برنامه های تغذیه ورزشي  14 سلامت اخلاقي  5

 

 سلامت ایتماعي 

 کار با تجهیزات پزشكي  15 پرهیز از ابتذال  6

 سلامت و رشد  16 سلامت  سلامت ونوآوری  7
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 سلامت پوشاک  17 پزشكي  سلامت وفرهنگ خرید  8 

 بهداشت فردی و خود مراقبتي  18 زندگي سلامت سبک  9

 جمع آوری وتحلیل دور اول دلفی

پس از تكمیل ویم  آوری پرس  نامه های توزی  شده بین 

 14مشارکت کنندگان توسط محقق ، نتایج مرحله اول  توسط 

سوال امتیاز داده شد . سپس شاخصي که امتیاز  58خبره به 

 16د شد که در نهایت کسب کند حذف خواه 2.8میانگین زیر 

حذف شدند که تعداد شاخ  های  4شاخ  مطابق با یدول 

مشاهده مي  4حذف شده از هر عامل یا بعد را مطابق با یدول

 فرمایید .

 یدول تعداد شاخ  های های حذف شده از هر بعد یا مولفه-4جدول 

 تعداد حذف شده ها شاخ  های حذف شده بعد

 3 تنظیم خانواده  –سلامت رفتاری  –اری سلامت ساخت سلامت خانواده  

 2 انگیزه زیبایي  –عدم مصرف گرایي  سلامت ایتماعي   

 2 درمان های خود محور  –استفاده از لوازم آرایشي  سلامت پزشكي   

 2 فراهم نمودن امكانات ورزشي  –زیبایي  سلامت ورزشي   

 2 مدارس  –محیط افراد  سلامت  افراد   

 1 بومي سازی تغذیه  ذیه   سلامت تغ

 3 عتبر بودن منب   م -انتقال درست اطلاعات –اطلاع رساني در حوزه سلامت  سلامت ارتباطات    

 1 کاه  خطرات تهدید کننده  سلامت قانون    

 

را از دور اول دلفي  2.8شاخ  که امتیاز بادی 42در نهایت از

رگان تمطابق شاخ  پیشنهادی خب 18کسب کردند به علاوه 

به دست آمده   5شاخ  مطابق با یدول  60(، تعداد 3یدول 

 است . 

 اني از دور اول دلفيتعداد بعد و مولفه وشاخ  پای - 5جدول

 تعداد شاخ     تعداد بعد  

8  +1 42+18 

9 60 

 

 

 تحلیل  کمی دور اول دلفی

 پژوهش اعتبار یا روایی
 یا صوری وایير از اطمینان حصول برای حاضر تحقیق در

 تهخواس پانل متخصصان از منظور این به .شد استفاده همگرا،

 یگیر اندازه برای نظر مورد سوادت محتوای مورد در تا شد

 .نظر کنند اظهار مفاهیم

 تحقیق پایایی

 روش از ها داده پایایي سنج  برای پژوه  روش این در

 شاخ  مهم ترین .شود مي استفاده دروني سازگاری

 مي نشان که است، کرونبا  آلفای آزمون دروني ریسازگا
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 / اعتبار پذیرش برای باد چه اندازه به تا آزمون سئوادت دهد

 رقم .کنند مي گیری اندازه را واحدی خصیصه یا توانایي حد

 این (1387خاکي،تاست پذیرفتني به باد برای پذیرش اعتبار  0.7

 یک مجموعاً که رود مي کار به سئوادتي مورد در آزمون

 .کنند مي گیری را اندازه مفهوم

 گیری اندازه ابزار دروني هماهنگي محاسبه برای روش این

 مختلف های که خصیصه هایي آزمون یا ها پرسشنامه ازیمله

 ضریب محاسبه برای .مي رود بكار کند مي گیری اندازه را

 وعهمجم زیر هر نمره های واریانس ابتدا باید کرونبا  آلفای

 اسبهرا مح کل واریانس و (آزمون زیر یا ت پرسشنامه های السؤ

 را آلفا ضریب مقدار زیر فرمول از استفاده با سپس .نمود

 .کرد محاسبه

 

 ( 1فرمول ت

 :آن در که

 =J زیر تعداد 

 آزمون یا پرسشنامه سؤالهای مجموعه

  2Sj  =آزمون  زیر واریانسj   ام 

 = S2 آزمون کل واریانس 

و یم  آوری پرسشنامه ها   مربوط شاخ  های نتعیی از پس

 باشد مي آن روایي و اعتبار توسط خبرگان اکنون  نوبت تعیین

 نشان را 0.7 بادی کرونبا  آلفای ضریب اینكه به تویه با که

 .باشد مي ها پرسشنامه برای قبول قابل پایایي نشانگر دهد مي

مشاهده  6مولفه را در یدول  8میزان آلفای کرونبا  برای هر 

 مي فرمایید. 

 آلفای کرونبا  هر مولفه در دور اول دلفي - 6جدول 
 آلفای کرونبا   بعد

 0.83 سلامت خانواده  

 0.88 سلامت ایتماعي   

 0.82 سلامت پزشكي   

 0.84 سلامت ورزشي   

 0.77 سلامت  افراد   

 0.76 یه   سلامت تغذ

 0.79 سلامت ارتباطات    

 0.81 سلامت قانون    

 

 دور دوم دلفی :   

مولفه ها و یا شاخ  های مرحله قبل به علاوه مولفه های 

پیشنهادی از خبرگان در مرحله قبل را در قالب  یدولي کلي  در 

شاخ  سوال  60اختیار خبرگان گرفت  واز آنها خواسته شدبه 

 امتیاز بدهند .  7كرت مانند یدول بر اساس طیف لی

 پرس  نامه شاخ  های ترکیبي از اسناد باد دستي و نخبگان تمرحله دوم (:  7جدول 

 

 شماره

 

 بعد

 

 شاخ 

میزان اهمیت شاخ  های 

سلامت در تبلیغات  تجاری 

 رسانه ملي

1 2 3 4 5 

ارتباطات   1

 خانواده 
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 2     

     

 خانواده  

سلامت  

معي ی  

     

سلامت  3

 عاطفي 

     

سالم  4

بودن 

پدرو 

 مادر

     

        الي

59  

سلامت 

 معنوی 

توکل به 

 خداوند 

     

 جمع آوری وتحلیل دور دوم دلفی

پس از تكمیل ویم  آوری پرس  نامه های توزی  شده بین 

مشارکت کنندگان توسط محقق ، نتایج مرحله دوم دلفي  که 

سوال پاسخ داده شد  شاخ  هایي که  60ره به خب 14توسط 

کسب کند حذف خواهد شد که در  2.8امتیاز میانگین زیر 

شاخ  حذف شدند که تعداد شاخ  های حذف  10نهایت 

 مشاهده مي فرمایید . 8شده از هر عامل یا بعد را مطابق با یدول 

 ه دور دوم دلفی: جدول تعداد شاخص های های حذف شده از هر بعد یا مولف 8جدول 
 تعداد حذف شده ها شاخ  های حذف شده بعد

 1  حجابسلامت  سلامت خانواده  

 4 سلامت فیزیكي  –پرورش خصوصیات فردی –سلامت ونوآوری –فرهنگ خرید مواد غذایي  سلامت ایتماعي   

 1 سلامت پوشاک سلامت پزشكي   

 1 کار با تجهیزات ورزشي سلامت ورزشي   

 1 انتخاب مواد غذایي سالم یه   سلامت تغذ

 2 آسای  دروني –تویه به سیره بزرگان  سلامت معنوی     

شاخ   10شاخ   نهایي دور دوم دلفي ،  60در نهایت از 

شاخ   50حذف شدند که در نهایت ، تعداد  8مطابق با  یدول 

نهایي یهت ارایه شیوه نامه تبلیغات تجاری رسانه ملي مبتني بر 

 استخراج شد. سلامت 
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 : تعداد بعد و مولفه وشاخص پایانی از دور دوم دلفی9جدول 

 تعداد شاخص  تعداد بعد 

9 50 

 تحلیل  کمی دور دوم دلفی

 پژوهش مرحله دوم دلفی اعتبار یا روایی
 زا اطمینان حصول برای در این مرحله نیز مانند مرحله قبل 

ل پان از منظور این به .شد استفاده همگرا، یا صوری روایي

 نظر مورد سوادت محتوای مورد در تا شد خواسته متخصصان

 .نظر کنند اظهار مفاهیم گیری اندازه برای

 تحقیق مرحله دوم دلفی پایایی

و یم  آوری پرسشنامه ها   مربوط شاخ  های تعیین از پس

 باشد مي آن روایي و اعتبار توسط خبرگان اکنون  نوبت تعیین

 نشان را 0.7 بادی کرونبا  آلفای ضریب اینكه به تویه با که

 .باشد مي ها پرسشنامه برای قبول قابل پایایي نشانگر دهد مي

مشاهده  10مولفه را در یدول  9میزان آلفای کرونبا  برای هر 

 میفرمایید 

 : آلفای کرونباخ هر مولفه در دور دوم دلفی 10جدول 

 آلفای کرونبا   بعد

 0.78  سلامت خانواده 

 0.85 سلامت ایتماعي   

 0.87 سلامت پزشكي   

 0.86 سلامت ورزشي   

 0.82 سلامت  افراد   

 0.78 سلامت تغذیه   

 0.75 سلامت ارتباطات    

 0.79 سلامت قانون    

 0.89 سلامت معنوی    

 

 شاخص های استخراجی  

مرحله در  2.8سرانجام بعد از حذف شاخ   ها با امتیاز زیر 

یهت  11شاخ  نهایي مطابق با یدول  50دوم دلفي تعداد 

 تنظیم شیوه نامه استخراج شد .

 

 : شاخص های استخراجی و نهایی 11جدول 
 ردیف  بعد  شماره  شاخص های سلامت  ردیف  بعد  شماره  شاخص های سلامت 

  26 سالمندان

 

 

 سلامت افراد 

 

 

 

5 

  1 ارتباطات خانواده 

 

 سلامت

وادهخان  

 

 

1 

  2 سلامت  جمعی  27 مادران 

 3 سلامت عاطفی  28 نویوانان 

 4 سالم بودن پدر ومادر  29 کودکان 

 5 سلامت زیستن  30 نوزادان  

       6 سلامت روانی  31 معلولین 
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 سلامت تغذیه 32 رژیم غذایي  

  

 

 

6 

 

 

 

  7 آموزش سلامت 

 

 

 

سلامت  

 ایتماعي

 

 

 

2 

 8 سلامت تفکر 33 تغذیه صحیح 

 9 سلامت جنسی  34 ایمني در مصرف 

 10 ترویج فرهنگ سلامت  35 تهیه مواد غذایي سالم 

سلامت در ارتباطات  36 پرورش الگوی تغذیه 

 اجتماعی

11 

 12 پرهیز از ابتذال 37 فرهنگ تغذیه 

 13 سلامت سبک زندگی 38 بهبود تغذیه 

 سلامت ارتباطات 39 افزای  سواد سلامت 

 

 

7 

 

 

 

 سلامت پزشكي 14 سلامت دارویی 

 

 

 

 

3 

 

 

 

 15 رفتارهای بهداشتی  40 شكل گیری افكار سلامت 

 16 بهداشت محیط کار   41 آموزش دان  سلامت 

 17 نهادینه سازی سلامت پزشكي 42 انتشار سلامت 

سلامت پایبندی به قوانین   43  

 سلامت و قانون

 

     

8 

 18 سلامت و رشد 

 44 نهادینه سازی سلامت پزشكي 

 

 19 بهداشت فردی و خود مراقبتي

  45 شیوه زندگي سالم 

 

 

    

 

 

  20 داشتن تحرک 

سلامت ورزشي   
 

4  

 

 21 سلامت یسماني  46 توانمند سازی مردم برای ارتقاء سلامت 

م تناسب اندا  22 

 ترویج ورزش  47 راهنمایي و آموزش مردم

 

23 

  

  24 سلامت داروهای ورزشي   

 

 

 

 

4 

 

 

 

سلامت برنامه های تغذیه   

 ورزشي

25 

  48 توکل به خداوند 

 

 سلامت معنوی 

 

 

 

  9 

  

   49 ارتقاء قوانین سلامت محور 

   50 سلامت اخلاقي 

    

      

      

        

 ساخت دستورالعمل  

دلفي در  2شاخ  های نهایي از مرحله  11در این مرحله یدول 

نفر ازخبرگان قرار گرفت تا نظر نهایي خود را بیان کنند  4اختیار 

خبره شاخ  های استخراج شده مناسب برای  4که از دید هر 

شاخ  ها و بعد  ساخت دستورالعمل و یا شیوه نامه مي باشد .

خبره  بررسي نمودند که نتایج را طبق یدول  4را هر 10یدول 

 در زیر مشاهده مي فرمایید . 12
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 : شاخص های استخراجی و نهایی12جدول 
 4خبره  3خبره  2خبره  1خبره  موارد قابل بررسی

     گروه بندی بعد

     تعداد بعد

     گروه بندی مولفه

     شاخ  هاتعداد 

     تنوع شاخ  ها

     یام  بودن 

     

 نوع ساخت راهنمای عملی تولید تبلیغات تجاری رسانه ملی مبتنی بر ارزش از دید خبرگان 

مه به صورت کلي بر نفر از خبرگان دلفي نظراتي خواسته شد مبني بر اینكه تنظیم این شیوه نا 14در این مرحله قبل از ارایه شیوه نامه از 

شاخ  باشد ودر اختیار گروه تیزر ساز یا شرکت تبلی  کننده قرار  50شاخ  نهایي باشد  یا بر اساس تقسیم بندی بعد ها و   50اساس 

 مشاهده مي فرمایید  . 13گیرد که نتایج نظرات خبرگان را در یدول 

 شاخ  نهایي  50: تنظیم شیوه نامه بر اساس  1حالت 

 شاخ  نهایي  78تنظیم شیوه نامه به صورت تقسیم بندی بعد ها بر اساس  : 2حالت 
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 : نظرات خبرگان در مورد تنظیم شیوه نامه ) دور سوم  دلفی ( 13جدول  

 

% از  71.5خبره یعني  10همانطور که مشاهده میكنید تعداد 

تنظیم شیوه نامه یعني تقسیم بندی بر اساس بعد  2خبرگان حالت 

بیشتری و شاخ  ها را تایید نمودند تا شیوه نامه قابلیت درک 

 برای مخاطب تیزر ساز داشته باشد .

راهنمای عملی تولید تبلیغات تجاری رسانه ملی مبتنی 

 بر ارزش 

های متن حاضر دستورالعمل و مجموعه ضوابط تولید آگهي

 در اختیار مي توانداست که مبتني بر سلامت  تلویزیونيتجاری 

 ها قرار مي گیردو سفارش دهندگان آگهي شرکت های تجاری

تا بتوانند تبلیغات تجاری مبتني بر این سلامت در یهت تولید 

 . اینسلامت در داخل تبلیغات و تاثیر بر یامعه داشته باشند 

العمل در دو بخ  مقدمه و اصول کلي تنظیم گردیده  دستور

 9 ( و اصول کلي شامل واست . مقدمه شامل بندهای تالف تا 

کر است که این شیوه شاخ  یا اصل است .دزم به ذ 50بعد و 

 يغاتیتبل یها يو ساخت آگه هیته لدستورالعمنامه در کنار 

در اختیار گروه سفارش دهنده تبلیغات قرار میگیرد  مایصدا و س

. 

  مقدمه
و  مطالعه ادبیات و تحقیقات قوی: این دستورالعمل با  الف

 . تدوین شده استاستخراج شاخ  ها 

ارزش های سلامت  شاخ  های استخرایي مطابق با:  ب

 یمهوری اسلامي استخراج شده است .

شاخ  ها و ارزش های سلامت محور  استخرایي توسط :  ج

  .  خبرگان این حوزه مورد ارزیابي و اصلاح قرار گرفته است

 ارزشي سلامت : مد نظر داشتن و رعایت سیاست های کلان  د

ه شیوه نامه لحاظ شددولت یمهوری اسلامي ایران در محور 

 است .

ت با رعایت این شیوه نامه مي توانید گامي بزرگ دریهو : 

 تولید سلامت  در بستر یامعه و افراد داشته باشید. 

شیوه نامه نهایی تولید تبلیغات تجاری رسانه ملی مبتنی 

 بر سلامت :

بعد مختلف تنظیم شده است که در قسمت  9این شیوه نامه در 

   های مرتبط اشاره شده است .مرتبط هر بعد به مولفه ها وشاخ

  بعد سلامت خانواده  -1

 حالت دوم حالت اول تعداد خبرگان حالت دوم حالت اول تعداد خبرگان

   8خبره    1خبره 

   9خبره    2خبره 

   10خبره    3خبره 

   11خبره    4خبره 

   12خبره    5خبره 

   13خبره    6خبره 

   14خبره    7خبره 
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یشتر که به ب تولید شودتجاری باید به شكلي  تبلیغات:  1اصل 

 کمک کند . ارتباطات سالم در خانوادهشدن 

 در ودیکه  بهب تولید شودتجاری باید به شكلي  تبلیغات:  2اصل 

 ایجاد کند . سلامت یمعي خانواده

نواده درخاسلامت عاطفي باید به بهبود تبلیغات تجاری :  3اصل 

 کمک کند .

 رر ومادسالم بودن پددر تبلیغات تجاری باید به اهمیت :  4اصل 

 و اثرات آن در زندگي پرداخته شود .

یر آن وتاث  سالم زیستنتجاری باید به اهمیت  تبلیغات:  5اصل 

 .بپردازد در افراد یامعه

  بعد سلامت اجتماعی   -2

 یامعه را در افراد سلامت رواني تجاری باید   تتبلیغا:  6اصل 

 .گسترش دهد 

  آموزش سلامتتجاری باید مویب ترغیب   تبلیغات: 7اصل 

 .شود یامعهدر 

 یامعه را در افراد سلامت تفكر تجاری باید   تبلیغات:  8اصل 

 .گسترش دهد 

رگذار تاثیتجاری باید به شكلي تولید شود که  تبلیغات:  9اصل 

 یامعه باشد .مت ینسي در سلا

ویج تجاری باید به شكلي تولید شود که تر تبلیغات:  10اصل 

  در یامعه باشد .فرهنگ سلامت دهنده  

یب تجاری باید به شكلي تولید شود که مو تبلیغات:  11اصل 

  یامعه باشد . سلامت ارتباطات ایتماعي

 .  دوش پرهیز از ابتذالتجاری باید سبب  تبلیغات: در  12اصل 

ید تاکتجاری باید به شكلي تولید شود که  : تبلیغات 13اصل 

 باشد . اهمیت سبک زندگي سالمکننده 

 سلامت پزشکی  -3

زمان  تجاری باید به شكلي تولید شود که در : تبلیغات 14اصل 

 . بپردازد سلامت از طریق مصرف درست داروبه اهمیت بیماری 

نده رفتارهای منعكس کنتجاری باید   تبلیغات:  15اصل 

 .باشد بهداشتي درست 

ن نشا بهداشت محیط کار تجاری باید   تبلیغات: در  16اصل 

 .داده شود

در  كينهادینه سازی سلامت پزشتجاری باید   تبلیغات:  17اصل 

 .شود یامعه

مویب سلامت ورشد اصول تجاری باید   تبلیغات:  18اصل 

 .شود در یامعه پزشكي

 اقبتيهداشت فردی و خود مربجاری باید ت تبلیغات: در  19اصل 

 .نشان داده شود

 سلامت ورزشی   -4

 .شود توصیه داشتن تحرکتجاری باید  تبلیغات:در  20اصل 

اد را در افر سلامت یسماني تجاری باید   تبلیغات:  21اصل 

 .گسترش دهد  یامعه

دام تناسب انفواید داشتن  تجاری باید به  تبلیغات:  22اصل 

 .اشاره شود 

 .شود در یامعهمروج ورزش تجاری باید   تبلیغات:  23اصل 

ی سلامت داروهاتجاری باید به اهمیت  تبلیغات: در  24اصل 

 .و استفاده از آن بپردازد ورزشي

غذیه اهمیت سلامت برنامه تتجاری باید به  تبلیغات:  25اصل 

 .بپردازد ورزشي

 سلامت افراد    -5

سلامت اهمیت افزای   تجاری باید به تبلیغات:  26اصل 

 .داشاره کن  سالمندان

  درانسلامت ماتجاری باید به اهمیت افزای   تبلیغات:  27اصل 

 .داشاره کن

سلامت تجاری باید به اهمیت افزای   تبلیغات:  28اصل 

 .داشاره کن  نویوانان

سلامت تجاری باید به اهمیت افزای   تبلیغات:  29اصل 

 .داشاره کن  کودکان

  تجاری باید به مواردی که مویب افزای تبلیغات:  30اصل 

 .داشاره  ویژه کنشود   سلامت نوزادان

اص خاشاره   سلامت معلولینتجاری باید به  تبلیغات:  31اصل 

 .دکن

 سلامت تغذیه  -6

در   منعكس کننده رژیم غذایيتجاری باید   تبلیغات:  32اصل 

 .باشد افراد یامعه
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ان ید به شكلي تولید شود که نشتجاری با تبلیغات:  33اصل  

  یامعه باشد .تغذیه صحیح در دهنده  

ف ایمني در مصرتجاری باید مویب افزای   تبلیغات:  34اصل 

 .شود یامعه مواد غذایي 

ذایي غتهیه مواد در یریان آگهي های تلویزیوني باید :  35اصل 

 . به تصویر کشیده شود سالم

ه ورش داشتن الگوی تغذیپرتجاری باید   تبلیغات:  36اصل 

 .شود در یامعه درست 

در ه مویب افزای  فرهنگ تغذیتجاری باید   تبلیغات:  37اصل 

 .شود یامعه

اد در افرمویب بهبود تغذیه تجاری باید   تبلیغات:  38اصل 

 .شود خانواده در یامعه

 سلامت ارتباطات  -7

اصل 39 :  تبلیغات تجاری باید به اهمیت ارتباطاتي که منجر به 

 افزای  سواد سلامت در یامعه شودتاکید شود 

 تجاری باید یامعه مویب افزای  هر چه تبلیغات:  40اصل 

 .شود یامعه افكار سلامت در افرادبیشترشكل گیری 

ش آموز تاثیر ایدبدر یریان آگهي های تلویزیوني :  41اصل 

 . شود به وضوح دیدهدان  سلامت 

فراد در ا مویب انتشار سلامت  تجاری باید  تبلیغات:  42اصل 

 .شود  یامعه

 سلامت و قانون   -8

به  لامت پایبندی به قوانین ستجاری باید   تبلیغات: در  43اصل 

 .آموزش داده شود  افراد یامعه

سلامت تجاری باید مویب نهادینه کردن  تبلیغات:  44اصل 

 .در تمام ارکان یامعه شود پزشكي 

افراد  در شیوه زندگي سالمد مروج  تجاری بای تبلیغات:  45اصل 

 .یامعه شود 

رای بتوانمند سازی مردم تجاری باید مویب  تبلیغات:  46اصل 

 .در یامعه شود  ارتقاء سلامت

اصل 47 : در  هنگام  پخ  آگهيها نشان دادن آموزش قوانین 

سلامت  و راهنمایي کردن  میتواند بار آموزشي و تاثیر گذاری 

باشد . بر یامعه داشته   

 سلامت معنوی  -9

: آگهي تبلیغاتي باید به شكلي باشد که در زمان  48اصل   

مشكلات توکل به خداوند که باعث سلامت دروني فرد  میشود 

 به تصویر کشیده شود .

ورهای با استفاده از فاکتآگهي های تلویزیوني باید :  49اصل 

 . شود مویب ارتقاء قوانین سلامت محورمعنوی مي تواند 

معنوی  با استفاده از فاکتورهایآگهي های تلویزیوني :  50اصل 

 . شودمویب ارتقاء سلامت اخلاقي افراد یامعه مي تواند 

 بحث ونتیجه گیری 

 و ها بیماری از افراد ادراکات و ای، باورها رسانه نمای  های

ي م ملاحظه ای تأثیر قابل آنها بر یا و سازند مي را سلامت

 فرد تسلام رفتار خود نوبه به ادراکات و ورهابا این و گذارند

 و یمعي رسانه های بین رابطه .دهند مي قرار تأثیر را تحت

 سلامت ارتقای سویي از .دویانبه است رابطه یک سلامت

 سویي و از مي شود محسوب ها رسانه برای مهمي موضوع

 اتاطلاع ارائه در که رسالتي به تویه با سلامت، حوزه دیگر

 (  111:  1391است .تکیا ،  نیازمند یمعي های ه رسانهب دارد،

د ر زیاسیاببا تویه به تبلیغات وسی  در رسانه ملي و تاثیر گذاری 

ور از ابعاد مختلف بر یامعه برآن شدیم تا مباني سلامت مح

غات بلیتیامعه را شناسایي و بتوانیم دستور العملي سلامت محور 

بتدا دفي ان هنیم . برای نیل به چنیدر رسانه ملي را تهیه و تنظیم ک

از  اخ مناب  و اسناد باد دستي بررسي گردید و تعداد زیادی ش

مناب  استخراج و پادی  شد و یهت غربالگری شاخ  های 

 دورکمک 2مهم از کارشناسان و نخبگان دلفي این حوزه در 

 58 بعد و 8گرفته شد بدین صورت که در پایان دور اول دلفي 

 شاخ   استخراج 50بعد  9در پایان دور دوم دلفي شاخ   و

ي شد . و در قسمت آخر یهت تنظیم شیوه نامه یدول استخرای

ي هایاز دور دوم دلفي در اختیار خبرگان قرار گرفت تا نظر ن

رار قید خود را درمورد یافته های تحقیق بیان کنند که مورد تای

ت راهنمای عملی تولید محتوای تبلیغاگرفت و سپس 

 ی ملی مبتنی بر سلامت تنظیم شد .تجاری رسانه
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 منابع

 .ت سلام سواد فصلنامه .سلامت اى رسانه سواد، هادی ، طهرانى -1

 .  146الي  141. دور اول شماره سوم . از صفحه 1395 پاییز

 .انزن ایتماعي سلامت بر رسانه تأثیر بررسيابراهیمي، فاطمه ،  -2

. 1396 و زمستانپاییزشي زنان . علمي تخصصي مطالعات پژوه فصلنامه

 .  14الي  1سال چهارم ، شماره هفتم . از صفحه 

ت سیاست گذاری درحوزه ارتباطات با موضوع سلامخاشعي، رضا ،  -3

. دور  1398مطالعات میان رشته ای ارتباطات و رسانه  . بهار  .عمومي

 .  88الي  57دوم ، شماره سوم . از صفحه 

 عهتوس در رسانه ها .نق  1391 پور سینح یعفر و علي اصغر کیا، -4

 لسا ،رسانه و فرهنگ یامعه، فصلنامه .« ایتماعي و رفاه سلامت

 .114الي  95 از صفحه،  2شماره اول،

های ی اعتماد به تبلیغات در شبكهمقایسه" (.1397زهره ت محمدی، -5

ی کارشناسي ارشد هپایان نام های ایتماعيتلویزیوني سراسری و شبكه

 ی مدیریت وحسابداری، دانشگاه شهید بهشتي. . دانشكده"تمدیری

 1394، ت نفیسه ، انصاری و سیدمهدی ، شریفي و منوچهر ، انصاری -6

شناسایي و رتبه بندی عوامل موثر بر خلاقیت تبلیغات تلویزیوني در ( 

،  علمي پژوهشي ، مدیریت( تدان  بازرگاني مدیریت فصلنامهایران ،د

 . 840الي  823 از صفحه،  4،شماره  7دوره 

میان  یرابطه" (.1397ت مرادی، سیروس ؛اسماعیلي، سمیهتاییک -7

، "محصودت از طرف مشتریان تبلیغات تجاری تلویزیون با انتخاب

صفحه از  110 یشماره -1397 بهار ،ترویجي توزارت علوم( -علمي

 . 110الي  79

 (،1395ت عباسي رضا و یوسفي طاهره مهران، زاده، سهراب -8

 بر نشانه تكیه با ایران تلویزیون تبلیغات در زنان نق  تغییرات“

قرعه  در شرکت نحوة فرش ها و  آقای بازرگاني آگهي های شناسي

 شمارة هشتم، دورة ، و هنر فرهنگ در زن فصلنامة ،”هوم کر کشي

 44الي  23 از صفحه . 1

ایي (. تبلیغات تجاری ومصرف گر1389عبداللهیان ،ح وحسني ، ح ت -9

فصلنامه :تحلیل نشانه شناختي آگهي های تجاری تلویزیوني در ایران ،
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آ -10
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 . 78الي  58 از صفحه ،مدیریت رسانه 
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  :وبگاه از دریافت ،در توسعه آن

 252http://www.khaniki.com/pدر  شده بازیابي

08/1395/05  . 
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 .ا (. الگوی هنجاری تولید محتوی رسانه ه1396حسن. ت باقرزاده ، -13

 69ر ات فرهنگ و ارتباطات ، سال هجدهم ،شماره سي وهفت ،بهامطالع
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کننده،چهارمین کنفرانس بین المللي  ایجاد نگرش مثبت در مصرف
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 تهران مرکز.

،تحلیل 1394فرج زاده خیاوی، غلامعلي و گرانمایه پور، علي، -17
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 Abstract 

Introduction: This article evaluates the content of Health-based commercial 

advertising in IRIB. Therefore, the mail goal of this study is designing 

practical guideline for producing contents of Health-based Commercial 

Advertising in National Media. 

Materials and Methods:  Combined method of qualitative and quantitative 

was used in this study. More than 14 people  who are the population of the 

research consisting all experts and top professors in the field of media and 

advertisement. At the qualitative stage, following the literature review and 

data gathering of upstream documents (guidelines) from relevant 

organizations, the studies were performed and the analysis of literature and 

upstream documents (guidelines) was done through content analysis method. 

By accomplishment of content analysis, 95 indicators were identified which 

after purification and item reduction, 58 non-repeatative indicator were 

extracted. At the final stage, 8 dimensions and 146 indicators were reached. 

Results: By Delphi Panel, the indicators were screened. At the first stage of 

Delphi technique, a servey of 5 scale likert open questionnaire was 

performed through 14 experts. Following the data gathering, indicators with 

the score of less than 2.8 were eliminated which reached to 16 items, at the 

same time, 1 dimension and 18 indicators were added by experts. As a 

result, 9 dimensions and 60 indicators were achieved at the end of first 

round of Delphi. At the second stage, a new quationnaire consisting of 60 

indicators was given to the experts for the second round of Delphi which 

following the data gathering, 10 items with the score of less than 2.8 were 

eliminated and 50 indicators were reached. The cronbach alpha was used for 

validity and reliability of the study which showed higher than 0.7 for all 

items of both questionnaires. Finally, by a survey of the guideline method, 

71.5 % of the experts voted for a categorized type of guideline including 

dimention, items and indicators and the guideline was designed.   

Conclusion: it seems that the standard tool can be used as a basic for the 

further researches and it is recommended to perform the practical studies 

with considering of standardized questionnaire. 

Key words: Content Analysis, Commercial Advertising, Value Advertising, 

Media 
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