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Детское ожирение является одной из самых серьезных проблем общественного здравоохранения в XXI веке  
и предрасполагает к развитию диабета, сердечно-сосудистых и онкологических заболеваний во взрослом воз-
расте. Одним из факторов, ассоциированных с развитием детского ожирения, может быть маркетинг продуктов 
с высоким содержанием транс-жиров, соли и сахара.
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Балдардын ашыкча салмагы XXI кылымдагы коомдук саламаттык сактоонун олуттуу көйгөйлөрүнүн бири жа-
на бойго жеткенде диабет, жүрөк-кан тамыр жана онкологиялык оорулардын өнүгүшүнө шарт түзөт. Балдардын 
ашыкча салмагынын өрчүшү менен байланышкан факторлордун бири транс майлар, туз жана кантка бай азык-
тардын маркетинги  болушу мүмкүн. 
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Childhood obesity is one of the most serious public health problems in the 21st century and predisposes to the 
development of diabetes, cardiovascular and oncological diseases in adulthood. One of the factors associated with the 
development of childhood obesity may be the marketing of foods high in trans fats, salt and sugar.
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Введение.	 Во всем мире распространен-
ность избыточного веса и ожирения резко воз-
росла среди детей в возрасте 5–19 лет с 4 % 
в 1975 г. до 18 % – в 2016 г. [1]. Из 42 млн де-
тей с избыточным весом в возрасте до пяти лет  
31 млн находятся в развивающихся странах. Из-
менения в образе жизни приводят к гиподинамии 
и неправильному рациону питания, которые яв-
ляются факторами риска в отношении ожирения 
и сопутствующих неинфекционных заболеваний 
(НИЗ). Во многих странах с низким и средним 
уровнем дохода недоедание и ожирение сосуще-
ствуют в одной и той же семье; иногда в одном 
человеке, т. е. двойное бремя неполноценного 
питания [2]. Депрессия, тревога и обсессивно-
компульсивные расстройства также могут возни-
кать в результате детского ожирения [3]. 

Фактические данные указывают на обилие 
убедительной рекламы продуктов питания и на-
питков, ориентированной на детей. Компании, 
производящие продукты питания и напитки, ис-
пользуют множество методов, влияющих на по-
купательское поведение, предпочтение и потреб- 
ление нездоровой пищи [4]. В частности, бро-
ские песни, запоминающиеся лозунги, музыка, 
привлечение к рекламе знаменитостей, артис-
тов и спортсменов побуждают детей пробовать 
новый продукт. Использование таких стратегий 
успешно продвигает продукцию детям и их ро-
дителям, что приводит к нездоровым послед-
ствиям [4]. 

Исходя из этих данных, экспертами Всемир-
ной организации здравоохранения (ВОЗ) был 
принят ряд документов, в том числе Венская дек- 
ларация о питании и НИЗ [5] и Свод рекомен-
даций ВОЗ по маркетингу пищевых продуктов 
и безалкогольных напитков, ориентированных 
на детей [6], содержащих однозначные данные 
о том, что маркетинг продуктов с высоким со-
держанием транс-жиров, соли и сахара являет-
ся фактором, оказывающим негативное воздей-
ствие на развитие детского ожирения. 

Материал	 и	 методы. Исследование бы-
ло проведено на основе международного про-
токола Monitoring food and beverage marketing 
to children via television and the Internet (ВОЗ) 
[7], адаптированного для выполнения на тер-
ритории Кыргызской Республики командой 

исследователей в сотрудничестве с европей-
скими экспертами ВОЗ и при координации спе- 
циалистами ФГБУ Национального исследова-
тельского медицинского центра профилактиче-
ской медицины (НМИЦ ПМ) МЗ РФ. 

На I этапе проведена оценка популярности 
телеканалов, транслирующих свои передачи на 
всю территорию республики, а также их воз-
растной аудитории на основе социологических 
исследований и данных официальной статисти-
ки. Было выделено 6 телевизионных каналов, ко-
торые наиболее часто смотрели дети и подрост-
ки в возрасте до 16 лет: «Баластан», «312 кино», 
«КТРК», «КТРК Музыка», «КТРК Спорт», «Ту-
мар», которые были включены нами для монито-
ринга рекламы. Из шести проанализированных 
нами каналов один (Баластан) считался каналом 
для детей (в основном трансляция мультиплика-
ционных фильмов), остальные 5 каналов – для 
детей и подростков.

Методика записи программ была следую- 
щей: для каждого канала все телевизионные 
трансляции записывались в течение двух рабо-
чих дней и двух выходных дней с 06:00 до 22:00 
с марта по май 2018 г. Согласно протоколу ис-
следования, запись в праздничные дни не про-
водилась для того, чтобы они не повлияли на 
спектр транслируемой рекламы. В общей слож-
ности 384 часа телевизионных передач было 
записано на DVD-рекордере в течение 24 дней  
(12 рабочих дней и 12 выходных дней). Согласно 
протоколу, все записанное эфирное время было 
просмотрено и все рекламные ролики закодиро-
ваны двумя исследователями. Для каждой рекла-
мы кодированные переменные включали ориен-
тирующую информацию о размещении рекламы 
(страна, день, дата, канал и время трансляции); 
описательную информацию о характере про-
дуктов питания или напитков, рекламируемой 
компании, розничной сети или торговой точки  
(название/описание компании); использование 
выбранных убедительных маркетинговых ме-
тодов, включая рекламных персонажей (при-
надлежащих компании медиа-персонажей или 
логотипов собственного бренда, лицензирован-
ных персонажей, знаменитостей) и премиаль-
ных предложений (например, конкурсы, скидки 
и игры). 
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Кодирование рекламных объявлений о пи-
щевых продуктах проводилось в соответствии 
с показателями, предложенными в протоколе 
Европейского регионального бюро ВОЗ и пред-
ставленными в формате Excel. Статистический 
анализ, включая описательную статистику, был 
выполнен с использованием программного обес- 
печения IBM SPSS Statistics 23 для Windows.  

Результаты. В общей сложности двумя ис-
следователями были проанализированы 2132 
рекламных объявления. Наиболее распростра-
ненными категориями рекламных роликов яви-
лись: реклама канала (19,3 %), бытовые услуги 
(16,4 %), финансовая реклама (11,4 %), развле-
чения (9,7 %) и пищевые продукты и напитки 
(7,2 %). Реклама пищевых продуктов и напитков 
транслировалась только на трех из шести анали-
зируемых нами ТВ-каналах: КТРК, КТРК Музы-
ка и КТРК Спорт. 

Наиболее часто рекламируются следующие 
виды продуктов/напитков: напитки с добавлен-
ными сахарами и подсластителями (49,7 %), со-
ки (18,3 %), пикантные закуски, включая чипсы, 
орешки, попкорн, сухарики и др. (17,0 %). Не-
сколько реже транслируется реклама шоколада 
и кондитерских изделий из сахара (7,2 %) и мо-
лочных напитков (7,2 %), полуфабрикаты, гото-
вые и композитные блюда (0,6 %). 

При оценке разрешённости рекламируе- 
мой продукции оказалось, что только 7,8 % 

рекламируемых продуктов разрешено реклами-
ровать и продавать детям и подросткам, в то вре-
мя как в 85 % случаев рекламировались нераз-
решённые продукты. Отсутствие информации 
об ингредиентах не позволили нам классифи-
цировать 7,2 % рекламных роликов, поэтому мы 
отнесли их в рубрику «неизвестно». Наиболее 
часто неразрешённые продукты рекламирова-
лись на канале КТРК Музыка без существенных 
различий в рабочие и выходные дни.

Далее нами были оценены основные побуж-
дающие мотивации для маркетинга продуктов 
питания, разрешённых и неразрешённых к ре-
кламированию для детей, в соответствии с режи-
мом профилей ВОЗ по питательным веществам 
(рисунок 1). Основными побудительными мо-
тивами в рекламных объявлениях неразрешён-
ных пищевых продуктов явились: вознаграж-
дение (36,2 %), наслаждение (23,8 %), здоровье 
(21,5 %). Несколько реже побудительная инфор-
мация состояла в утверждении о новом продукте 
(14,6 %) или в получении удовольствия при его 
приеме (1,5 %). Иные мотивационные утвержде-
ния использовались при рекламе разрешённых 
продуктов питания в соответствии с Моделью 
профилей питательных веществ ВОЗ. Таковыми 
мотивациями явились: уникальность (83,3 %) 
и повышение статуса (16,7 %). 

В рекламе пищевых продуктов идея каче-
ства реализуется посредством двух основных 

Рисунок 1 – Распределение различной побудительной информации (мотиваций)  
при рекламе продуктов питания, разрешённых и неразрешённых к маркетингу
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понятий – удовольствия и пользы. Понятие удо-
вольствия связано в первую очередь с концепта-
ми вкуса, наслаждения, понятие пользы – с кон-
цептами здоровья и натуральности. В данном 
исследовании категория «утверждение о пользе 
для здоровья» в рекламе неразрешённых про-
дуктов упоминалось в 27,7 % случаев, при этом 
«с низким содержанием жира/обезжиренный» – 
7 раз, «без добавления сахара/с низким содер-
жанием сахара» – 3, «экологически чистый» – 1, 
«натуральные ингредиенты» – 25 (рисунок 2). 

Доля показа детей или персонажей, похо-
жих на детей для рекламы неразрешённых про-
дуктов в соответствии с Моделью профилей пи-
тательных веществ ВОЗ по 3 каналам составила 
20,77 %. Героев мультфильмов ни в одном из ре-
кламных роликов показано не было.

При рекламе неразрешённых продук-
тов в 21,5 % случаев показывали знаменитос- 
тей – артистов шоу-бизнеса, спортсменов, кото-
рые одобрительно отзывались о рекламируемом 
продукте. Продемонстрирована неоднократно 
физическая активность во время рекламы не-
разрешённых пищевых продуктов и напитков –  
10 % и использовались динамические аудиови-
зуальные компоненты – 45,4 % (рисунок 3).

Обсуждение. Воздействие маркетинга не-
здоровых продуктов питания и безалкогольных 
напитков является широко признанным факто-
ром риска развития детского ожирения и НИЗ. 
Продовольственный маркетинг включает в себя 
использование многочисленных убедительных 
методов, чтобы повлиять на отношение детей 
к пище, их предпочтения и расходы. Значитель-
ное число исследований демонстрируют прямую 

Рисунок 2 – Распределение основных утверждений о пользе для здоровья  
при рекламе неразрешённых пищевых продуктов и напитков по каналам

Рисунок 3 – Доля (%) показа динамических аудиовизуальных компонентов, физической активности, 
знаменитостей для рекламы неразрешённых пищевых продуктов и напитков по каналам
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связь между интенсивностью рекламы продук-
тов питания, прежде всего неразрешённых ВОЗ, 
и развитием ожирения у детей [8–11].

Проведенное нами исследование является 
первым исследованием по изучению маркетинга 
продуктов питания и напитков по телевидению 
для детей и подростков в Кыргызской Республи-
ке. Исследование было проведено при поддерж-
ке и в сотрудничестве с экспертами ВОЗ и при 
координации специалистами НМИЦ ПМ МЗ РФ 
[12–14]. 

Исследование ВОЗ показало, что маркетин-
говые кампании безалкогольных напитков и про-
дуктов питания стремятся установить эмоцио-
нальные связи с детьми, создать идею «веселья 
и счастья» для поощрения лояльности к бренду, 
тем самым стимулировать повторные покуп-
ки [15]. В систематическом обзоре Jenkin G. 
и соавт. (2014) при анализе 38 публикаций оказа-
лось, что наиболее распространёнными метода-
ми убеждения для рекламы продуктов питания 
и напитков явились использование премиальных 
предложений, рекламных персонажей, полезнос- 
ти для здоровья, а также темы вкуса и эмоцио-
нальной привлекательности [16]. 

Побудительные мотивы рекламных роликов 
на телевидении, направленные на детей, влияют 
не только на запросы ребенка, но и на их родите-
лей [17]. В исследовании, проведенном Jennifer 
A. Emond и соавт., реклама, направленная на ро-
дителей, чаще всего включает темы здорового 
питания и активного образа жизни [18]. Многие 
родители считают, что подслащенные фрукто-
вые напитки и шоколадное молоко – это здоро-
вый выбор для их детей [19–20]. 

В нашем исследовании особую тревогу вы-
зывает тот факт, что в 21,5 % случаев рекламы 
неразрешённых к маркетингу продуктов в соот-
ветствии с Моделью профилей ВОЗ, слово «здо-
ровье» использовалось в качестве первичной по-
будительной мотивации для рекламы продукта, 
что, несомненно, вводит в заблуждение потреби-
теля, а сама реклама может считаться нечестной 
и требует привлечения внимания соответствую- 
щих надзорных органов. Подобного рода рекла-
ма, вводящая в заблуждение потребителей, ре-
гистрировалась и на российском ТВ, однако не-
сколько реже (9 %) [21]. 

Итак, анализ маркетинга продуктов питания 
и напитков, в первую очередь неразрешённых 
в соответствии с Моделью профилей питатель-
ных веществ ВОЗ, представленный в этом ис-
следовании, необходим для оценки масштабов 
этой проблемы и принятия соответствующих по-
литических решений и действий. 

Заключение.	Во всем мире дети потенци-
ально подвержены телевизионной рекламе не-
здоровой пищи и напитков, несмотря на приме-
нение во многих странах кодексов маркетинга 
пищевой промышленности. Большинство этих 
рекламных объявлений используют убедитель-
ные мотивации, которые привлекают молодежь. 
Данные мониторинга, представленные в этом 
исследовании, могут использоваться как призыв 
к преобразованиям в политике стимулирования 
обеспечения и потребления здоровых продуктов 
питания, включая регулирование маркетинговой 
деятельности, так как маркетинг нездорового 
питания является одним из факторов, определя-
ющим рост детского ожирения во всем мире. 

Исходя из вышеизложенного, целью	 дан-
ного	исследования стал анализ маркетинговых 
приемов в Кыргызской Республике, используе-
мых в телевизионных рекламах продуктов пи-
тания и напитков с целевой аудиторией детского 
и подросткового возраста.
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