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Аннотация 
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1 . Введение 

 Нездоровое питание является ведущим 
фактором риска развития заболеваний и ин-
валидности во всех государствах-членах Ев-
ропейского региона Всемирной организации 
здравоохранения (ВОЗ). Нарушение питания, 
включая недостаточность питания, дефицит 
микронутриентов, избыточная масса тела и 
ожирение, а также обусловленные нездоро-
вым питанием неинфекционные заболевания 
(НИЗ) приводят к значительным социальным 
и экономическим потерям для населения, се-
мей, сообществ и государств (1).

В частности, растущая распространенность 
избыточного веса и ожирения является серьез-
ной проблемой общественного здравоохране-
ния, приводящая к вызывающим тревогу по-
следствиям во многих странах мира. Согласно 
данным ВОЗ, число людей с ожирением во всем 
мире возросло в более чем три раза в период с 
1975 по 2016 годы (2). Избыточный вес и ожи-
рение, которые ранее считались проблемой в 
основном для стран с высоким уровнем дохода, 
в настоящее время становятся все более рас-
пространенными в странах с низким и средним 
уровнями дохода. Во всем мире распространен-
ность избыточного веса и ожирения среди детей 
и подростков в возрасте 5–19 лет резко возрос-
ла - с 4% в 1975 году до 18% в 2016 году (2). 

Основная причина развития ожирения — 
энергетический дисбаланс между калорийно-
стью рациона и энергетическими затратами ор-
ганизма. Это связано с потреблением продуктов 
с высоким содержанием калорий, жиров, соли 
и сахара и низким содержанием витаминов, ми-
нералов и других микроэлементов в сочетании 
с малоподвижным образом жизни и низким 
уровнем физической активности. Исследования 
утверждают, что изменения в выборе и доступ-
ности продуктов питания, а также современная 
среда питания играют важную роль в стимули-
ровании этих изменений в потреблении (3, 4). 

Такая же тенденция наблюдается в Казахста-
не. Согласно исследованию, проведенному в 
2008 году Казахской академией питания, у каж-
дого пятого (19,9%) из опрошенных лиц был 
отмечен избыточный вес, при этом каждый де-
сятый респондент страдал ожирением (5). Не-
давно проведенное исследование (2015 г.) На-
ционального Центра проблем формирования 
здорового образа жизни выявило ухудшение 
ситуации в отношении распространенности 
избыточного веса. Треть (33,3%) опрошен-
ного взрослого населения в настоящее время 
страдают избыточным весом, в то время как 
число лиц с ожирением (9,2%) изменилось не-
значительно (6). 

Что касается детей школьного возраста, то в 
2015–2016 гг. в рамках Европейской инициати-
вы  ВОЗ по эпиднадзору за детским ожирением 
(COSI) в Казахстане было проведено исследо-
вание распространенности детского ожирения, 
поведенческих факторов и факторов окружаю-
щей среды детей младшего школьного возраста 
(8–9 лет). По данным COSI, около 20% детей 
страдают избыточным весом или ожирением. 
Также было обнаружено, что распространен-
ность избыточного веса, ожирения и чрезмер-
ного ожирения была значительно выше среди 
мальчиков, проживающих в городах по сравне-
нию с мальчиками в сельской местности (7). 

Упомянутые выше исследования также ука-
зывают на то, что модели потребления продук-
тов питания в Казахстане не соответствуют на-
циональным и международным рекомендациям 
в отношении питания. Согласно имеющимся 
данным, 50,5% городских и 44,2% сельских 
взрослых респондентов употребляли фастфуд 
(6). Отмечается низкий показатель ежедневного 
потребления фруктов и овощей. Дети школьно-
го возраста регулярно употребляют сахаросо-
держащие безалкогольные напитки и сладости / 
кондитерские изделия (7). 
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В ответ на этот вызов Европейское регио-
нальное бюро ВОЗ разработало Европейский 
план действий в области пищевых продуктов и 
питания на 2015–2020 гг. (1), где основное вни-
мание уделяется продуктам питания и рациону 
питания как ключевым факторам, влияющим 
на здоровье и благополучие людей, с особым 
акцентом на бремя НИЗ в контексте питания. 
План охватывает все формы нарушения пи-
тания, включая избыточный вес и ожирение, 
а также все этапы жизни человека. Одной из 
основных целей плана является содействие 
созданию среды здорового питания, при этом 
стратегическим приоритетом является призыв 
к решительным мерам по сокращению подвер-
женности детей влиянию методов  маркетин-
га, используемых для продвижения продуктов 
с высоким содержанием насыщенных жиров, 
трансжиров, свободных сахаров и / или соли. 

Маркетинг продуктов питания, как было 
показано, является важным аспектом среды, 
способствующей ожирению, посредством про-
движения нездорового питания, при этом дети 
(включая подростков) часто являются целью 
маркетинговых стратегий пищевой промышлен-
ности (8). Согласно международным данным, 
реклама продуктов питания, с которыми сталки-
ваются дети, часто включает продукты с высо-
ким содержанием насыщенных жиров, трансжи-
ров, свободных сахаров и / или соли, такие как 
сахаросодержащие безалкогольные напитки, 
сладости, продукты фастфуда и сухие завтраки, 
при этом количество рекламы нездоровых про-
дуктов питания в последние годы увеличилось 
(8–12). Например, исследование ориентиро-
ванной на детей рекламы пищевых продуктов 
на телевидении в Австралии, ряде стран Азии, 
Западной Европы, Северной и Южной Амери-
ки, показало, что реклама нездоровой пищи и 
напитков составляла от 53% до 87% от общего 
объема рекламы продуктов питания (8, 13).  Са-
мый высокий показатель подобной рекламы был 

зафиксирован в Германии в 2008 году, где 87% 
рекламы продуктов питания на телевидении 
приходилось на неосновные (менее полезные 
для здоровья) продукты питания (13, 14). 

Масштабы расходов пищевой промышлен-
ности на маркетинг своей продукции также вы-
зывают тревогу. В 2009 году американские ком-
пании потратили более 1,79 млрд. долл. США 
на продвижение продуктов питания, специаль-
но предназначенного для детей и подростков 
(12). В 2010 году в странах Западной Европы 
на маркетинг различных видов продуктов пита-
ния и безалкогольных напитков было потраче-
но более 6,5 млрд. евро, при этом из этой суммы 
более 3,5 млрд. евро было выделено на телеви-
зионную рекламу (15). Телевидение занимает 
центральную роль в маркетинговых стратегиях 
(9, 15) в силу своей популярности среди детей 
и подростков (8, 11). Согласно исследованию 
от 2013-2014 гг. «Поведение детей школьно-
го возраста в отношении здоровья» (Health 
Behaviour in School-Aged Children, HBSC) 
(16), более половины детей и подростков тра-
тят два или более часа в день на просмотр теле-
визора (50% 11-летних и 63% 15-летних детей). 
В Казахстане, согласно данным опроса COSI 
2016 года, 25,7% детей в возрасте 8–10 лет про-
водят два или более часа, смотря телевизор и 
другие электронные устройства в будний день 
(7). По некоторым оценкам, ребенок смотрит 
в среднем 12,8 рекламных роликов продуктов 
питания на телевидении в день, или около 4700 
рекламных объявлений в год (12). 

В рекламе в основном делается акцент на 
вкус, развлекательные элементы, эмоции, спе-
циальные предложения и использование узна-
ваемых персонажей, что привлекает детей (8, 
17–19). Маркетинговая тактика, применяемая 
к продуктам питания, часто связана с продвиже-
нием бренда – знака или символа, который ста-
новится легко узнаваемым и привлекательным 
для детей и подростков. Кроме того, для при-

1 . Введение
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влечения внимания детей и молодежи использу-
ются герои мультфильмов, анимация, конкурсы 
и призы (8, 10, 12). 

Имеющиеся данные свидетельствуют о на-
личии каскадного эффекта, вызванного подвер-
женностью воздействию на  детей рекламных 
акций по продвижению нездоровых продуктов 
питания, которые влияют на отношение и по-
ведение детей и в конечном итоге приводят к 
увеличению у них веса. Память о бренде, узнава-
емость бренда и позитивное отношение к рекла-
мируемым продуктам, в свою очередь, приводят 
к тому, что дети отдают предпочтение реклами-
руемым продуктам и подражают наблюдаемому 
ими стилю  поведения. Также такие поведенчес-
кие реакции, как намерение приобрести, влия-
ние детей на определенное потребительское 
поведение родителей, запрос на покупку и при-
обретение продукта, приводят к увеличению по-
требления рекламируемых продуктов питания и 
увеличению веса (20). В результате подвержен-
ность детей рекламе вредных для здоровья про-
дуктов ассоциируется с нездоровым питанием и 
повышенным потреблением энергии, особенно 
среди детей с избыточным весом и ожирением 
(9, 10, 12, 18, 21). 

Признавая масштабы, характер и вредное 
воздействие маркетинга пищевых продуктов 
на детей, ВОЗ в 2010 г. разработала «Свод ре-
комендаций по маркетингу пищевых продук-
тов и безалкогольных напитков, ориентиро-
ванному на детей» в качестве руководства для 
государств-членов по разработке и / или укре-
плению политики защиты детей от воздействия 
маркетинга продуктов и напитков с высоким со-
держанием насыщенных жиров, свободных са-
харов и / или соли (22, 23). Свод рекомендаций 
ВОЗ предусматривает меры по ограничению 
воздействия (охват, частота, последствия) и дей-
ственности (содержание, призывы, различные 
методы, повышающие привлекательность) мар-
кетинговых стратегий, используемых пищевой 

промышленностью (22). В ответ ряд произво-
дителей пищевых продуктов на добровольной 
основе предприняли усилия по ограничению 
маркетинговой деятельности в ряде регионов, 
включая Европу (15). Тем не менее, доброволь-
ные или саморегулируемые ограничительные 
подходы часто имеют узкую сферу применения, 
слабые критерии и не обеспечены надлежащим 
контролем (19). 

В некоторых странах Европейского региона, 
таких как Великобритания, Дания, Норвегия и 
Ирландия, принимаются более строгие меры по 
ограничению маркетинга продуктов питания и 
безалкогольных напитков, ориентированного 
на детей (19, 23). Тем не менее, в существую-
щей политике есть определенные упущения или 
«лазейки» - например, сосредоточение исклю-
чительно на теле- и радио и «традиционных» 
средствах массовой информации. Имеющиеся 
пробелы должны быть урегулированы норма-
тивно для достижения ощутимой эффективно-
сти политики (19). 

Европейское региональное бюро ВОЗ 
также разработало классификацию в помощь 
странам в отношении ограничения марке-
тинга продуктов питания: модель профилей 
питательных веществ. Использование разра-
ботанной ВОЗ модели профилей питатель-
ных веществ может помочь в оценке текущего 
состояния маркетинга пищевых продуктов с 
высоким содержанием насыщенных жиров, 
свободных сахаров и / или соли в государствах-
членах и установлении эффективности суще-
ствующих инициатив и подходов к ограниче-
нию такого маркетинга (23, 24). 

В Казахстане рекламная деятельность в на-
стоящее время регулируется Законом Республи-
ки Казахстан от 19 декабря 2003 года № 508-II 
«О рекламе» (с изменениями и дополнениями 
по состоянию на 9 января 2018 года). Закон 
устанавливает общие требования к рекламе и 



7

виды ненадлежащей рекламы (25), однако не 
включает конкретные меры по ограничению ре-
кламы продуктов с высоким содержанием насы-
щенных жиров, свободных сахаров и / или соли, 
направленной на детей. 

В Казахстане не проводились исследования 
ориентированного на детей маркетинга продук-
тов питания посредством телевидения. Целью 
данного исследования является мониторинг и 
оценка масштабов и характера маркетинга про-
дуктов питания на телевидении. Данная оценка 
послужит основой для разработки новых мер 
политики и укрепления существующих мер по 
ограничению подверженности детей воздей-
ствию маркетинга продуктов с высоким содер-
жанием насыщенных жиров, свободных сахаров 
и / или соли. 

1 . Введение

Протокол Европейского регионального 
бюро ВОЗ «Мониторинг маркетинга пищевых 
продуктов и напитков детям на телевидении и 
в Интернете» был принят в качестве инстру-
мента для количественной оценки маркетинга 
пищевых продуктов на телевидении (26). На 
основе разработанной ВОЗ модели профилей 
питательных веществ были определены катего-
рии продуктов питания и напитков, их пищевая 
ценность и продукты, допустимые или запре-
щенные к маркетингу в соответствии с опреде-
ленными пороговыми значениями (24). 

Использование стандартизированного про-
токола и разработанной ВОЗ модели профилей 
питательных веществ в Казахстане позволит уси-
лить национальную политику по ограничению 
маркетинга продуктов питания и напитков, что 
также упростит сопоставление между странами, 
которое позволит сформировать общую карти-
ну маркетинга продуктов питания в Регионе.
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 2 . Методы 

2 .1 . Подготовительный этап

Протокол исследования был разработан в со-
трудничестве с экспертами Европейского бюро 
ВОЗ на основе методологии, отражающей опыт 
предыдущих исследований. Он уже применялся 
в нескольких странах (26).

В протокол были внесены следующие до-
полнения и изменения. В категории программ 
национально-патриотические программы и 
прогнозы погоды были классифицированы как 
«другие программы». В отношении типа ре-
кламируемого продукта код «детское питание 
до 1 года (молочная смесь, детское пюре)» был 
изменен на «питание детей грудного и ранне-
го возраста до 3 лет (молочная смесь, детская 
каша и пюре)». Были созданы дополнитель-
ные коды, такие как «социальная реклама» 
(т. е. государственные рекламные кампании), 
спортивные товары и развлекательные плат-
формы в формате SMS (т. е. обмен текстовы-
ми сообщениями). Код «другое» относится к 
рекламе мобильных приложений, информации 
о концертах, конкурсах, кинопремьерах. В слу-
чае отсутствия необходимой информации по 
продуктам, выявленным в ходе исследования, 
данные продукты питания были классифици-
рованы как «неизвестные» в отношении мар-
кетинга, ориентированного на детей.

2 .2 . Формирование выборки 
и сбор данных 

В Республике Казахстан телевизионные 
программы транслируются через националь-
ные каналы распространения (доступные для 
всех), находящиеся в ведении национального 
оператора. Существуют также региональные и 
местные каналы, а также каналы спутникового и 
кабельного телевидения, доступные по платной 

подписке. Для целей настоящего исследования 
были выбраны бесплатные  национальные кана-
лы вещания, поскольку они доступны для боль-
шинства городского и сельского населения. 

При выборе каналов для мониторинга были 
приняты во внимание национальные данные, 
предоставляющие соответствующую информа-
цию по следующим критериям: популярность, 
доступность, национальное вещание и направ-
ленность на детскую аудиторию (дети до 16 
лет) (27). В Казахстане существует один нацио-
нальный канал для детей Балапан, вещающий на 
казахском языке и ориентированный на детей в 
возрасте от 3 до 15 лет. Помимо канала Балапан, 
были выбраны пять других каналов - 1 канал Ев-
разия, НТК, 31 канал, Astana TV и Qazaqstan 
– пользующиеся популярностью в плане семей-
ного просмотра программ различных жанров, 
включая мультфильмы, детские развлекатель-
ные и образовательные программы для детей. 
Телевизионные трансляции каждого канала за-
писывались в течение двух рабочих дней и двух 
выходных дней, с 06.00 до 22.00  с марта по май 
2018 года (таблица 1). Для получения данных 
типичного вещания программы, транслировав-
шиеся в национальные праздники (8 марта; 21–
23 марта; 1, 7 и 9 мая), не записывались. Всего 
на DVD было записано 374 часа телепередач на 
шести каналах продолжительностью 24 дня (12 
рабочих дней и 12 выходных).

2 .3 Кодирование 

Кодирование данных проводилось двумя ис-
следователями. Перед началом анализа данных 
каждый кодировщик должен был осуществить 
кодирование одного часа телевизионного  ве-
щания. Затем исследователи обсуждали закоди-
рованные данные для устранения каких-либо 
несоответствий и проверки межкодировочной 

  1 НТК и канал Балапан начинают вещание в 07:00 и 07:30 соответственно .
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Таблица 1. График записи

Канал Рабочие дни Выходные 
Балапан 28 марта 2018 (ср .) 29 марта 2018 (чт .) 31 марта 2018 (сб .) 1 апреля 2018 (вс .)

1 канал Евразия 9 апреля 2018 (пн .) 11 апреля 2018 (ср .) 14 апреля 2018 
(сб .)

15 апреля 018 (вс .)

НТК 12 апреля 2018 (чт) 13 апреля 2018 (пт .) 21 апреля 2018 
(сб .)

22 апреля 2018 
(вс .) 

31 канал 19 апреля 2018 
(чт .)

20 апреля 2018(пт .) 12 мая 2018 (сб .) 22 мая 2018 (вс .)

Astana TV 5 апреля 2018 (чт) 6 апреля 2018 (пт .) 29 апреля 2018 
(вс .)

20 мая 2018 (вс .)

Qazaqstan 30  марта 2018 (пт) 2 апреля 2018 (пн .) 8 апреля 2018 (вс .) 19 мая 2018 (сб .)

 
надежности данных. Кроме того, кодирование 
было согласовано с коллегами из «Националь-
ного медицинского исследовательского центра 
профилактической медицины (ФГБУ «НМИЦ 
Профилактической медицины») Министерства 
здравоохранения Российской Федерации. Также 
проходило обсуждение и уточнение вопросов  с 
экспертами ВОЗ в целях обеспечения стандар-
тизации, исключения расхождений и осущест-
вления кодирования. 

Все записанные трансляции были просмо-
трены (в режиме ускоренной перемотки) с 
целью выявления рекламных роликов. Затем 
был проведен необходимый анализ содержа-
ния рекламы. Детали телевизионной рекламы 
были закодированы с использованием метода 
кодирования, описанного в протоколе Евро-
пейского регионального бюро ВОЗ (26). После 
адаптации и дополнений с учетом особенностей 
рекламы в Казахстане, данные были введены в 
электронные таблицы Microsoft Excel. 

Все рекламные объявления о продуктах пи-
тания и напитках были закодированы в соответ-
ствии с протоколом, включая информацию о са-
мом продукте: название бренда; производитель; 

описание товара; код категории продуктов пита-
ния; пищевая ценность; допущение маркетинга 
продукта в соответствии с разработанной ВОЗ 
моделью профиля питательных веществ; инфор-
мация о действенности (содержании) рекламы 
- основной мотивирующей привлекательности, 
динамических аудиовизуальных компонентах, 
символах бренда, лицензированных персона-
жах, персонажах мультфильмов, заявлениях о 
пользе для здоровья и т. д. 

На упаковке большинства продуктов питания 
и напитков в Казахстане маркировка, указываю-
щая на пищевую ценность, содержит только ин-
формацию об общем содержании белка, жира и 
углеводов в граммах на 100 г продукта и данные 
об энергетической ценности на 100 г продукта в 
килокалориях и килоджоулях.  Существует также 
список ингредиентов, который определяет со-
став продукта, но не количество ингредиентов. 
Во многих случаях отсутствует количественная 
информация о добавленных сахарах, подсласти-
телях, насыщенных жирах и трансжирах. 

Статистический анализ, включая описатель-
ную статистику, проводился с использованием 
SPSS 15.0 для Windows. 

  2Этот протокол был ориентирован исключительно на таргетированную рекламу и не включал данные о спонсорстве программы . Элементы, 
которые считаются частью программы и, следовательно, не рассматриваются в качестве рекламы: открывающие и закрывающие титры, 
выражение признательности в субтитрах в конце, короткие объявления о спонсорстве и рекламные приемы в связи с контентом с после-
дующим озвучанием в рамках той же программы . Обозначение спонсорства может значительно варьироваться: от простого мигания лого-
типа на экране до короткого (почти рекламного) сегмента . Представляется затруднительным охват всех видов рекламы в рамках данного 
исследования без потери точности данных . Поскольку спонсорство не включено в исследование, результаты не в полной мере отражают 
весь объем рекламы продуктов питания на телевидении .
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3 . Результаты 

3 .1 Общее число и 
распределение 
рекламных объявлений 

В общей сложности двумя исследователя-
ми были проанализированы 10 642 рекламных 
объявления, включая 47,9% рекламных роликов, 
транслировавшихся в будние дни и 52,1% роли-
ков, транслировавшихся  в выходные дни. На 
рис. 1 показано распределение рекламы по вы-
ходным и в будние дни для каждого канала от-
дельно. На 1 канале Евразия и Astana TV разни-
ца между рекламой в  выходные и в будние дни 

несколько заметнее (выходные - 54,3%, рабочие 
дни - 45,7%). 

Распределение рекламы на телеканалах в 
целом равномерное в течение дня, без выражен-
ных пиков показа на 31 Канале и НТК, и с не-
большими пиками показа рекламы на 1 Канале 
Евразия с 18:00 до 19:00 часов (10,0%), на кана-
ле Astana TV с 10:00 до 11:00 (11,4%), с 11:00 
до 12:00 (10,4%), с 13:00 до 14:00 (11,3%), на 
канале Qazaqstan с 13:00 до 14:00 (10,3%) и на 
канале Балапан с 8:00 до 9:00, с 9:00 до 10:00, с 
17:00 до 18:00 по 10,6% (рис. 2; таблица А1.1).

Рис. 1. Процент записанных и просмотренных рекламных объявлений в будние и выход-
ные дни (%)
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Рис. 2. Распределение записанной и просмотренной рекламы по временному интервалу и 
телеканалу (%)

3 .2 Виды рекламируемых 
продуктов 

По виду рекламируемого продукта наиболее 
распространенным является реклама продук-
тов питания и напитков (32,8%, 3494 реклам-
ных объявлений), что значительно превосходит 
другие виды рекламы (рис. 3; таблица А1.4). 
На втором месте - реклама туалетных принад-
лежностей (мыло, шампунь, косметика, подгуз-

ники, предметы гигиены и т. д.) - 16,6%; затем 
следовала реклама канала (то есть рекламные 
объявления о самом канале) -  15,7%; реклама 
бытовых чистящих / моющих средств (средства 
для мытья посуды, стиральные порошки, мою-
щие средства и т. д.) - 7,5%; и фармацевтических 
продуктов (лекарства, витамины, освежители 
дыхания и т. д.) - 7,4%. В отношении питания 
для детей грудного и раннего возраста до 3 лет 
(детские смеси, детское пюре, каша и т. д.) этот 
показатель составил 2,0%.

3 . Результаты 
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Рис. 3. Соотношение рекламы по виду рекламируемого товара (%)

3 .3 Подверженность 
воздействию маркетинга 
продуктов питания 

Общее число телевизионных рекламных ро-
ликов, посвященных пищевым продуктам на 

всех каналах, составило в среднем 9,1 в час, в 
том числе в среднем 6,6 рекламных объявлений 
о продуктах питания и напитках, запрещенных 
к маркетингу, ориентированному на детей, в со-
ответствии с разработанной ВОЗ моделью про-
филей питательных веществ (рис. 4). В среднем 
наибольшее число рекламных объявлений о про-
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дуктах питания в час было отмечено на 31 канале 
(18,9), за ним следовали НТК (11,4), Astana TV 
(10,5), 1 канал Евразия (8,8) и Qazaqstan (4,4). 
Наименьшее число рекламных объявлений в час 
показывают на канале Балапан (0,6). 

В случае рекламы продуктов питания и на-
питков, не разрешенных для ориентированного 
на детей маркетинга, наибольшее количество 
рекламных роликов в час (в среднем) было от-
мечено на 31-м канале (12,6), за которым следо-
вали НТК (9,3), Astana TV (7,2), 1 канал Евра-
зия (6,5), Qazaqstan (3,2) и канал Балапан (0,6). 
Доля всей рекламы продуктов питания и напит-

ков составила 36,9% на канале НТК, 35,1% на 
31-м канале, 34,8% на канале Astana TV, 34,7% 
на 1 канале Евразия, 20,7% на канале Балапан 
и 19,1% на канале Qazaqstan (рис. 5), таблица 
А1.4). Следует отметить, что на национальном 
детском телеканале Балапан, несмотря на то, 
что доля рекламы продуктов питания и напит-
ков была относительно высокой (20,7%), эта 
реклама была ограничена двумя многократно 
рекламирующимися продуктами: сладким гази-
рованным напитком и жевательной конфетой. 
Другие виды рекламы на канале Балапан были 
в основном ограничены рекламой канала и со-
циальной рекламой.

Рис. 4. Среднее число рекламных объявлений в час в отношении всего спектра продуктов 
питания и продуктов питания, не разрешенным к ориентированному на детей маркетингу, в 
разбивке по каналам

3 . Результаты 
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Рис. 5. Объем рекламы продуктов питания и напитков, в разбивке по каналам (%)

Продуктам питания и напиткам были при-
своены коды в соответствии с кодами катего-
рий, предлагаемыми разработанной ВОЗ моде-
лью профилей питательных веществ, в которой 
используются пороговые значения питательных 
веществ для определения того, допустим ли ори-
ентированный на детей маркетинг продуктов 
в данной категории. Наиболее часто реклами-
руемой категорией стали напитки, на которые 
приходилось  22,0% объема рекламы, включая 
колу, лимонад, апельсиновый напиток, другие 
безалкогольные напитки, минеральная и / или 
ароматизированная вода (включая газирован-
ную) с добавлением сахара или подсластителей, 

но не включая 100% фруктовые и овощные соки 
или молочные напитки.  Далее по объему рекла-
мы следовал шоколад, кондитерские изделия 
и энергетические  батончики (17,1%), йогурт, 
сметана и аналогичные продукты (10,6%). Дру-
гие рекламируемые категории включали чай / 
кофе - 7,6%; молочные напитки, в том числе мо-
локо и подслащенное молоко - 6,4%; соусы, при-
правы и заправки - 6,2%; соки, включая 100% 
фруктовые и овощные соки, а также соки на 
основе концентрата, составили 4,8%; при этом 
на пикантные закуски, семечки и орехи прихо-
дилось 4,8% рекламы (рис. 6; таблицы А1.7–9). 
На детском телеканале Балапан на рекламу сла-
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Рис. 6. Доля рекламы различных видов продуктов питания и напитков (%)

3 . Результаты 
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достей (шоколад, кондитерские изделия и т. д) 
приходилось 79,5% от всех рекламируемых про-
дуктов питания, тогда как показатель рекламы 
напитков (газированных напитков и т. д.) со-
ставил 20,5%. Таким образом, эти две категории 
продуктов вместе составили 100% всей рекламы 
продуктов питания на канале Балапан. На 1 ка-
нале Евразия, 31 канале и НТК на эти же две 
категории пришлась самая большая доля из всех 
продуктов питания. На телеканалах Qazaqstan и 
Astana TV напитки составили самую крупную 
категорию из рекламируемой продукции, при 
этом за ними следовали йогурты, сметана и т. д. 
(Таблицы A1.7–9). 

Согласно разработанной ВОЗ модели про-
филей питательных веществ, только 19,5% ре-
кламируемых продуктов питания и напитков 
допускаются к маркетингу, ориентированному 
на детей, тогда как 72,3% таких продуктов долж-
ны быть запрещены к рекламе и маркетингу. 
По причине недостаточной информации о пи-
тательных веществах, указанной на упаковке 
пищевых продуктов, 8,2% продуктов не могли 
быть классифицированы с точки зрения допу-
стимости маркетинга, ориентированного на де-
тей. На рис. 7 показано соотношение продуктов 
питания, рекламируемых на отдельных каналах, 
разрешенных и запрещенных к ориентирован-
ному на детей маркетингу (таблицы A1.10–12).

Рис. 7. Доля рекламы продуктов питания, допускаемых к показу детям, в соответствии с 
разработанной ВОЗ моделью профилей питательных веществ, в разбивке по каналам (%)

На детском телеканале Балапан 100% ре-
кламируемых в настоящее время продуктов 
питания и напитков подпадают под ограниче-
ния в отношении ориентированного на детей 
маркетинга в соответствии с разработанной 
ВОЗ моделью профилей питательных веществ. 

Соответствующий показатель на канале НТК 
составляет 81,6%. Подобный высокий показа-
тель характерен для других каналов. Так на него 
приходится более двух третей всего объема ре-
кламы продуктов питания и напитков (таблицы 
A1.10–12).  
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Рис. 8. Распределение всего объема записанной и просмотренной рекламы 
продуктов питания, по временному интервалу и каналу (%)

В среднем на всех каналах реклама продуктов 
питания и напитков составляла примерно 30% 
от всего объема рекламы, показываемой в тече-
ние каждого двухчасового интервала с 06:00 до 
22:00. На каналах, выбранных для исследования, 
частота показа рекламы продуктов питания была 
самой низкой в ранние утренние часы (с 06:00 
до 08:00). В другое время реклама продуктов пи-
тания и напитков распределялась относительно 
равномерно в течение дня, исходя из двухчасо-

вых интервалов (рис. 8; таблицы A1.13–15). Ис-
ключение составляет канал Балапан, где реклама 
продуктов питания и напитков отсутствовала в 
период с 12:00 до 16:00; при этом реклама до-
стигла своего пика с 18:00 до 20:00, что обычно 
считается лучшим временем для семейного про-
смотра (включая детей). Объем рекламы в пери-
од с 06:00 до 08:00 составлял 26,7%, что также 
является периодом времени, когда дети смотрят 
телевизор перед школой.

В отношении продуктов питания, которые 
не допускались бы к ориентированному на де-
тей маркетингу в соответствии с разработанной 
ВОЗ моделью профилей питательных веществ,  

исследование  указывает на относительно 
равномерное распределение показа рекламы 
в течение дня. Однако пики рекламы продук-
тов питания, не допускаемых к  показу в соот-
ветствии с моделью профилей питательных ве-

ществ, отмечались на канале Балапан с 10:00 до 
12:00 (17,9%) и с 18:00 до 20:00 (38,5%). На ка-
нале Qazaqstan пики показа подобной рекламы 
приходились на период с 12:00 до 14:00 (22,4%) 
и с 16:00 до 18:00 (18,5%). На канале Astana 
TV частота показа рекламы резко возрастала в 
10:00 (21,2-19,9%) и оставалась  повышенной 
до 16:00 с последующим постепенным сниже-
нием (Рис. 9; Таблицы A1.16–18).

3 . Результаты 
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Рис. 9 Распределение всего объема записанной и просмотренной рекламы продуктов 
питания,  не допускаемых к ориентированному на детей маркетингу, по временному 
интервалу и каналу (%) 

3 .4 Действенность 
маркетинга продуктов 
питания 

Реклама продуктов питания и напитков на те-
левидении также оценивалась в соответствии с 
основным мотивирующим фактором (основная 
тема или предмет рекламы; основная концепция 
или идея, используемая рекламодателями для 
того, чтобы побудить зрителей к покупке про-
дукта). В случае продуктов, допускаемых к ори-
ентированному на детей маркетингу в соответ-
ствии с разработанной ВОЗ моделью профилей 
питательных веществ, наиболее распространен-
ными факторами побуждения были: получение 
удовольствия - например, «продукт приносит 
радость, доставляет удовольствие» (17,9%); 
корпоративная информация - например, «эта 
закуска сделана самым известным производите-

лем продуктов питания» (17,3%); предложение 
выбора продукта - например, «обычный или без 
сахара» (12,7%); получение энергии - напри-
мер, «этот продукт даст вам прилив энергии» 
(12,2%); и представление нового продукта - на-
пример, «вот новый продукт, попробуйте его» 
(9,1%) (рис. 10; таблица A1.19). 

В случае продуктов, не допускаемых к ори-
ентированному на детей маркетингу, возникает 
другая схема. Наиболее распространенными 
факторами побуждения стали: вкус - например, 
«закуска с удивительным вкусом» (24,3%); удо-
вольствие (16,0%); польза для здоровья - напри-
мер, «насыщенность витаминами» (11,9%); 
представление нового продукта (11,9%); возна-
граждение / конкурс - например, «купите этот 
продукт и получите шанс на выигрыш» (9,5%) 
(рис. 10; таблица A1.20).
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Рис. 10. Распределение рекламных объявлений о пищевых продуктах, допускаемых и не 
допускаемых к ориентированному на детей маркетингу в соответствии разработанной ВОЗ 
моделью профилей питательных веществ, по основному побуждающему обращению (%)

Переменные действенности или приемы, 
используемые в маркетинге для повышения 
привлекательности и узнаваемости продукта, 
различаются в рекламе продуктов питания, до-
пустимых и недопустимых к ориентированному 
на детей маркетингу. Динамические аудиови-
зуальные компоненты, то есть сложные графи-
ческие и динамические визуальные элементы, 

предназначенные для привлечения внимания, 
наблюдаются в рекламе как вредных для здоро-
вья пищевых продуктов (56,8%), так и продук-
тов, допустимых к маркетингу, направленному 
на детей (55,9%). В рекламе продуктов и напит-
ков, не допускаемых к ориентированному на де-
тей маркетингу, было очевидно использование 
бренд-персонажей (8,7%), лицензированных 
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персонажей (8,0%) и персонажей мультфиль-
мов (5,3%), в то время как в рекламе продуктов, 
разрешенных для маркетинга детям, эти приемы 
не наблюдались. Знаменитости чаще использо-
вались в рекламе продуктов с высоким содержа-
нием насыщенных жиров, свободных сахаров и 
/ или соли (12,4%), чем в рекламе допустимых к 
маркетингу продуктов питания (2%).  

В 36,1% рекламных роликов с нездоровыми 
продуктами питания использовались дети или 
схожие с детьми персонажи (отличные от брен-
довых). Подобный прием использовался в 23,0% 
рекламных роликов, рекламирующих более здо-
ровые продукты питания. Физическая актив-
ность чаще показана в рекламах с продуктами 
питания, не разрешенными к ориентированно-
му на детей маркетингу (16,8%), чем в реклам-
ных объявлениях с допустимыми к маркетингу 
продуктами (1,2%).

3 .5 Социальная реклама 

Социальные рекламные объявления (т.е. 
кампании государственных органов по инфор-
мированию общественности) также принима-
лись во внимание при просмотре телевизион-
ных каналов в рамках исследования. Цель таких 
рекламных объявлений включала пропаганду 
патриотизма (любовь к Родине, празднование 
национальных праздников) и передачу инфор-
мации на различные темы, такие как здоровье и 
безопасность, социальная и культурная жизнь, 
спорт, благотворительность и государственная 
политика в области развития в стране. В целом 
доля социальной рекламы составила 0,6% (66 
видеороликов) на всех просмотренных каналах. 
Наибольший объем социальной рекламы был от-
мечен на канале Балапан (13,3%), в то время как 
на телеканале Astana TV объем социальной ре-
кламы составил 1,2%, 1,0% - на канале Qazaqstan  
и 0,2% на  канале 1 Евразия.
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4 . Обсуждение 

Маркетинг продуктов питания и напитков 
признан важным фактором, влияющим на вы-
бор и потребление среди детского населения 
(20, 28). Согласно международным данным, 
продвигаемые/ рекламируемые продукты пита-
ния и напитки содержат, как правило, большое 
количество калорий, жиров, сахаров или соли 
(29). Множество исследований указывают на 
связь между ориентированным на детей мар-
кетингом нездоровых продуктов питания и на-
питков и нездоровыми пищевыми привычками, 
способствующими развитию детского ожире-
ния (9, 12, 21), что, в свою очередь, приводит к 
повышенному риску развития НИЗ. 

Целью данного исследования является оцен-
ка масштабов и характера телевизионной рекла-
мы продуктов питания, направленной на детей, 
в Казахстане. Это первое в стране исследование, 
в котором представлены эмпирические данные 
о масштабе и характере рекламы продуктов пи-
тания и напитков, ориентированной на детей и 
подростков. 

На шести национальных телеканалах (Ба-
лапан, Astana TV, Qazaqstan, 31 канал, НТК и 
1 канал Евразия) всего было просмотрено 10 
642 рекламных ролика, что составляет 374 часа 
эфирного времени. Было отмечено, что рекла-
ма продуктов питания и напитков была наибо-
лее распространенным видом рекламы. На нее 
приходилась треть всей рекламы на телеканалах 
(32,8%, N = 3494), что превысило объем ре-
кламы продуктов питания в Германии (18,5% в 
2010 году) (14). Данный показатель оказался 
немногим выше показателя в Китае, где 25,5% 
из 5527 рекламных роликов посвящены реклам-
ным объявлениям о продуктах питания (2012 
год) (30); превысил показатель в Греции (29%) 
(13); и значительно превысил показатели, от-
меченные в Соединенном Королевстве (12,8% в 
2008 году) (31) и Италии (13,9%) (32).

На исследуемых телеканалах в Казахстане 
большинство рекламируемых продуктов пита-
ния и напитков (72,3%) не допускаются к ори-
ентированному на детей маркетингу в соответ-
ствии разработанной ВОЗ моделью профилей 
питательных веществ, что значительно превы-
шает данный показатель в Соединенном Коро-
левстве (56%) (31) и в Китае (48,1%) (30). 

Среди рекламы продуктов питания и напит-
ков ведущая категория (22,0%) приходится на 
напитки, включая колу, лимонад, апельсиновый 
напиток, другие безалкогольные напитки, ми-
неральную и / или ароматизированную воду (в 
том числе газированную) с добавлением сахара; 
за ними следуют шоколадные, кондитерские из-
делия и энергетические батончики, на которые 
приходится 17,1%.

На детском канале Балапан 100% рекламы 
продуктов питания составили кондитерские 
изделия содержащие сахар (79,5%) и напитки 
(20,5%), не допускающиеся к маркетингу, ори-
ентированному на детей. В целом, однако, доля 
рекламы продуктов питания (от общего объема 
рекламы) на этом канале была не очень большой 
(20,7%) при достаточно низкой частоте рекла-
мы - 0,6 рекламных роликов в час.

Данные систематических обзоров указывают 
на то, что наиболее часто рекламируемыми ка-
тегориями продуктов питания на детских теле-
каналах являются сухие завтраки с добавлением 
сахара, продукты фастфуда и чипсы / крекеры 
(9). В Великобритании основные рекламируе-
мые категории продуктов питания включают 
фастфуд и хлопья на завтрак с высоким содержа-
нием сахара и низким содержанием клетчатки 
(31). В Италии основную категорию составля-
ют сладости (62,7%) (32), в Таиланде  - напитки 
с добавлением сахара (33); а в США - сладости, 
безалкогольные напитки с добавлением сахара, 
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фастфуд и сладкие хлопья (12). Приведенные 
данные согласуются с результатами проведен-
ного в Казахстане исследования, которое под-
тверждает, что основные категории продуктов 
питания в телевизионной рекламе представляют 
собой вредные для здоровья продукты питания 
с высоким содержанием насыщенных жиров, 
свободных сахаров и / или соли.

В Казахстане телезритель смотрит в сред-
нем от 0,6 (канал Балапан) до 18,9 (31 канал) 
рекламных роликов о продуктах питания в час. 
Частота рекламы продуктов питания, недопу-
стимых к маркетингу, направленному на детей, 
составляет от 0,6 (канал Балапан) до 12,6 пока-
зов (31 канал) в час.

Общее число телевизионных рекламных ро-
ликов пищевых продуктов на всех каналах соста-
вило в среднем 9,1 в час, включая 6,6 рекламных 
объявлений о продуктах питания и напитках, 
не допускающихся к ориентированному на де-
тей маркетингу в соответствии с разработанной 
ВОЗ моделью профилей питательных веществ. 
По сравнению с другими странами частота ре-
кламы продуктов питания в Казахстане была 
такой же, как в Греции, на уровне 9 роликов в 
час (13), однако выше, чем в Соединенном Ко-
ролевстве, где реклама нездоровых продуктов 
транслируется в среднем с частотой 2 ролика в 
час (максимум 7,4). Показатель частоты показа 
рекламы полезных продуктов питания составил 
0,7 раз в час (максимум 4,3) (31). В Китае ча-
стота рекламы составляла 6 раз в час на канал, 
включая три ролика с нездоровыми продуктами 
питания (30).

Анализ распределения рекламы пищевых 
продуктов, не допускающихся к ориентирован-
ному на детей маркетингу в соответствии с раз-
работанной ВОЗ моделью профилей питатель-
ных веществ, в привязке ко времени дня показал, 

что на канале Балапан и на   канале Евразия на-
блюдалось незначительное увеличение частоты 
рекламных объявлений утром (рейтинговое 
время просмотра детьми) и вечером с 18:00 до 
20:00 (прайм-тайм просмотра семьями и деть-
ми). На канале Qazaqstan пиковый интервал 
показа рекламы приходился на период с 12:00 
до 14:00,  а также на период с 16:00 до 18:00, 
интервал, предшествующий пиковому времени 
просмотра. На других каналах частота показа 
рекламы продуктов с высоким содержанием на-
сыщенных жиров, свободных сахаров и / или 
соли оставалась стабильно повышенной в самые 
популярные часы просмотра телевидения. Так, 
на телеканале Astana TV повышенная частота 
показа наблюдалась с 10:00 до 20:00; на канале 
НТК  - с 08:00 до 14:00 и с 16:00 до 22:00; и на 
31 канале -  с 14:00 до 22:00.

Рекламодатели используют различные креа-
тивные подходы, чтобы вызвать эмоциональ-
ный отклик в ответ на предложение своей про-
дукции. В рамках исследования была проведена 
оценка основного побуждающего к покупке 
обращения (призыва) в рекламных объявлени-
ях. Следует отметить, что в случае нездоровых 
продуктов питания наиболее популярные по-
буждающие к покупке обращения включали 
аспекты вкуса (24,3%) - например, «закуска с 
удивительным вкусом»; удовольствия (16,0%); 
пользы для здоровья (11,9%) - например, «на-
сыщенность витаминами»; представление но-
вого продукта (11,9%); и вознаграждение / кон-
курс (9,5%) - например, «купите этот продукт 
и получите шанс выиграть». Было отмечено, 
что в рекламе продуктов питания и напитков, не 
допускающихся к ориентированному на детей 
маркетингу, используются бренд-персонажи, 
лицензированные персонажи, герои мультфиль-
мов – приемы, не применявшиеся в рекламе до-
пустимых продуктов питания. Знаменитости, 
дети или похожие на детей персонажи (отлич-
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ные от брендовых) и ярко выраженная физиче-
ская активность также чаще встречались в ре-
кламе нездоровых продуктов питания (в 36,1% 
случаев), по сравнению с рекламой более полез-
ных продуктов питания. 

Разновидности побуждающего к покупке об-
ращения, встречающиеся в рекламе продуктов 
питания, различаются в разных странах, при 
этом маркетинговые идеи и концепции, опи-
санные в настоящем докладе, совпадают с тако-
выми, часто встречающимися в исследованиях, 
проведенных в других странах. Таким образом, 
анализ соответствующей литературы показал, 
что основными мотивирующими маркетинго-
выми методами, используемыми в рекламе про-
дуктов питания для детей на телевидении, были 
вознаграждения, рекламные персонажи, заявле-
ния  о пользе для здоровья и пищевой ценности, 
акцент на вкусе и эмоциональная привлекатель-
ность (17). В Испании телевизионной рекламе 
для детей характерен акцент на вкусе и развле-
чении (35), тогда как в Германии используются 
рекламные персонажи и предлагаются возна-
граждения (14). Вознаграждения также являют-
ся главным побуждающим мотивом в рекламе 
сахаросодержащих напитков в Таиланде (33) и 
в телевизионной рекламе нездоровых продук-
тов в Китае (30).

Параметры маркетинга продуктов питания 
на телевидении в Казахстане, представленные в 
данном докладе, включая виды рекламируемого 
продукта, классификацию продуктов питания 
как допустимых или недопустимых к ориенти-
рованному на детей маркетингу, частоту показа 
рекламы и пиковое эфирное время, разновидно-
сти мотивирующих к покупке призывов и т. д. 
- предлагают возможность разработать целевую 
политику по ограничению маркетинга продук-
тов питания и напитков для детей.

Ограничения в проведении 
исследования 

Данное исследование не включает все формы 
маркетинга, в том числе цифровой маркетинг 
(интернет, социальные сети, компьютерные 
игры и т. д.) и визуальную рекламу (баннеры, 
плакаты и т. д.). Выборка каналов в рамках дан-
ного исследования не включала кабельное и 
спутниковое телевидение. Таким образом, ре-
зультаты исследования могут не в полной мере 
отражать подверженность детей всем формам 
маркетинга продуктов питания в Казахстане.

Представленные данные включают все ре-
кламные объявления, показанные в течение 
периода записи, без разграничения по типу, це-
левой аудитории программ или продолжитель-
ности рекламы.

4 . Обсуждение
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5 . Выводы и рекомендации 

Результаты данного исследования подчерки-
вают необходимость ограждения детей в Ка-
захстане от воздействия широкого маркетинга 
продуктов питания на телевидении. Требуются 
законодательные меры по ограничению и ре-
гулированию маркетинга продуктов питания с 
высоким содержанием насыщенных жиров, сво-
бодных сахаров и / или соли и напитков с вы-
соким содержанием сахара, а также по ограни-
чению объема рекламы, видов рекламируемого 
продукта и побуждающих к покупке призывов, 
используемых для повышения привлекательно-
сти продукта. 

Также важно внедрить эффективные меха-
низмы мониторинга реализации мер по ограни-
чению и регулированию маркетинга продуктов 
питания. Для разработки политики в области 
маркетинга продуктов питания требуется систе-
ма классификации продуктов питания с целью 
определения перечня продуктов с необходимо-
стью ограничения маркетинга. Такую функцию 
может выполнять разработанная ВОЗ модель 
профилей питательных веществ, либо в ее теку-
щем виде, либо в адаптированном к националь-
ному контексту. 

Это исследование впервые позволило пред-
ставить данные о телевизионном маркетинге 
продуктов питания в Казахстане, что может по-
служить отправной точкой для разработки по-
литики по ограничению и регулированию ори-
ентированного на детей маркетинга продуктов 
питания с высоким содержанием насыщенных 
жиров, свободных сахаров и / или соли как на 
телевидении, так и в других средствах массовой 
информации.

Дети в Казахстане подвержены воздействию 
большого объема маркетинга продуктов с вы-
соким содержанием насыщенных жиров, сво-
бодных сахаров и / или соли. В телевизионной 
рекламе продуктов питания доминируют без-
алкогольные напитки с добавлением сахара и 
шоколад / кондитерские изделия. В исследова-
нии показывается относительно высокая часто-
та показа рекламы продуктов питания, которая 
возрастает в пиковое время телевизионного 
просмотра детьми и взрослыми.

В рекламе продуктов питания побуждающие 
к покупке факторы или «призывы», такие как 
акцент на вкус, получение удовольствия, польза 
для здоровья, представление новых продуктов 
и предложение вознаграждения или конкурсы, 
используются для повышения привлекательно-
сти рекламируемых продуктов.

Использование разработанной ВОЗ моде-
ли профилей питательных веществ показало ее 
пригодность и эффективность при определении 
характера и масштабов маркетинга пищевых 
продуктов в Казахстане.

В ходе исследования были выявлены про-
блемы с маркировкой продуктов питания и на-
питков, такие как недостаточная информация о 
пищевой ценности / содержании питательных 
веществ и трудности с пониманием текста о со-
ставе продукта.

Следует отметить частоту показа рекламы 
фармацевтической продукции, которая занима-
ет пятое место по частоте показа на телевиде-
нии. Этот факт может потребовать дальнейшего 
изучения и наблюдения.
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