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 :چکیده
هرحااال واقعیتاای اساات کااه خااود را باار هماا  مااا   تبلیغااات بازرگااانی، مخالفااان و موافقااان زیااادی دارد. امّااا بااه 

هااای مختلااف زناادگی اقتصااادی، فرهنگاای،  تحمیاال کاارده اساات. آثااار گسااترده و عمیااق ایاان پدیااده باار عرصااه 

آن را اجتماااعی و سیاساای چناادان مشااهود اساات کااه بااه مهندسااان زناادگی جمعاای اجااازه نادیااده گاارفتن        

شاده و رقابات    هاا تبادیل   تارین مناابع ماالی رساانه     ویاژه آنکاه تبلیغاات بازرگاانی باه یکای از اصالی        دهد؛ باه  نمی

شاادن کااه بااا  هااای تجاااری برانگیختااه اساات. از سااوی دیگاار رونااد جهااانی   هااا را در جااذب و انتشااار پیااام  آن

تااری  مااانع آنااان شااتاب فاازون هااای نااوین نظیاار ماااهواره و اینترناات و پخااش فراماارزی و باادون پیاادایش رسااانه

مناد کاردن آن را صادچندان کارده اساات؛      یافتاه اسات، اهمیات تبلیغاات بازرگاانی و ضارورت نظااارت و ضاابطه       

گااذاری نیساات. تاارویج و تحکاایم اخاالاق،   منااد سااازی تبلیغااات بازرگااانی، تنهااا قااانون  امااا مقصااود از ضااابطه

ط باار آنکااه ماارز میااان حقااوق و اخاالاق بااه عنااوان مکماال حقااوق تبلیغااات بازرگااانی ضاارورت دارد؛ مشاارو بااه

تنهااایی قااادر بااه  هااا اجتناااب گااردد. دیگاار آنکااه، حقوقاادانان و سیاسااتمداران بااه   نیکاای شااناخته و از خلااط آن

هااای آن  جااویی مااؤثر باارای افاازایش آثااار مثباات تبلیغااات بازرگااانی و کاااهش آساایب    شااناخت دقیااق و چاااره

منااد  ، باارای ضااابطهاز سااوی دیگااراصااحاب رسااانه نااداریم.  ای جااز مشااارکت فعااال نیسااتند و در ایاان راه چاااره

شاود   سازی حوزۀ تبلیغات بازرگاانی نیاازی انکارناپاذیر باه مشاارکت فعاال اصاحاب رساانه داریام. پیشانهاد مای           

گروهاای متشااکل از حقوقاادانان آشاانا بااه رسااانه و صاانعت تبلیغااات، مساائولان و متصاادیان ایاان حرفااه و         

ناماه اخاالاق   نااویس قاانون و نظااام  زماان باه تاادوین پایش    مأموریات یابنااد تاا هاام  نماینادگانی از جامعا  تبلیغااات   

تبلیغات بازرگانی اقادام کنناد. ایان مقالاه، درصادد تبیاین ایان نکاات اسات و پاس از اشااره باه اهمیات و آثاار               

هااای حقااوق و  تبلیغااات بازرگااانی باار اقتصاااد، فرهنااگ، جامعااه و سیاساات، بااه تفکیااک قلماارو و بیااان تفاااوت  

هااا و اصااول چنااین نگاااهی را در نظااام حقااوقی و تربیتاای   پرداختااه و بااا اشاااره بااه مبااانی فقهاای، ریشااه  اخاالاق

 دهد. اسلام نمایانده و پیشنهادهایی را ارائه می
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 مقدمه

های بازرگانی چه باید کرد؟! این پرسشی است که ذهن  امان پیام در برابر هجوم بی

بسیاری از اندیشمندان، مصلحان اجتماعی و مدیران کشورها را به خود مشغول کرده 

است. دلیل این دغدغه و نگرانی، آثار تدریجی، اما گسترده و مؤثری است که تبلیغات 

 گذارد. واسته، بر ابعاد مختلف زندگی امروز بر جا می، خواسته یا ناخ1بازرگانی

گفتار اول این مقاله درصدد تبیین مختصر این آثار در چهار بخش اقتصادی، فرهنگی، 

تر شود. گفتار  جوئی آشکار اجتماعی و سیاسی است تا اهمیت موضوع و ضرورت چاره

ناپذیر مطرح  حلی اجتناب راه عنوان ها را به مند سازی و نظارت بر این پیام دوم نیز ضابطه

پذیرد که البته باید  مندی به دو شکل حقوقی و اخلاقی صورت می کند. این ضابطه می

ساز نیست و به  تنهایی چاره ها را هم شناخت و دانست که قانون به های آن تفاوت

اخلاق تبلیغات نیاز قطعی داریم و سرانجام در گفتار سوم نیز دیدگاه اسلام و اصول 

 لی مستفاد از آن در این زمینه موردبررسی قرار گرفته است.ک
 

 گفتار اول:  اهمیت و آثار تبلیغات بازرگانی

روز  انگیز روزبه های نوینی که با شتابی حیرت 2گیری از رسانه تبلیغات تجاری، با بهره

رسانی ساده برای پیوند  یک بازاریابی یا اطلاع شوند. تر و مؤثرتر می متنوع

های زندگی  کنندگان و تولیدکنندگان نیست؛ واقعیتی است که بر هم  عرصه مصرف

گذارد. افزون بر  اجتماعی انسان و بر خود او تأثیرهای عمیق و بنیادین برجای می

ند و البته به پذیر های مختلف اجتماعی، فرهنگی و سیاسی از آن تأثیر می اقتصاد، جنبه

چنین است که تبلیغات  کنند. این نوع خود بر آن تأثیر نهاده و آن را بکارگیری می
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کننده در سرنوشت کشورها دانست که چه در  تجاری را باید عنصری اساسی و تعیین

 کند. المللی ایفای نقش می حوزۀ داخلی و چه در حوزۀ بین
 

 آثار اقتصادی

های اقتصادی آن است. در نخستین و  تجاری، جنبهآشکارترین وجه  تبلیغات 

ترین نگاه، این تولیدکنندگان هستند که برای معرفی کالا یا خدمات خود و جلب  طبیعی

کنند. تشویق مردم به مصرف، رونق بازار دادوستد را در  نظر مشتریان اقدام به تبلیغ می

ساز رفاه و مصرف بیشتر.  ینهپی دارد. رونق بازار، اشتغال آفرین است و اشتغال نیز زم

شوند و رشد و توسعه اقتصادی را برای کشور به ارمغان  ها همچنان تکرار می این حلقه

ها بر تولیدات داخلی متمرکزشده و بنی   البته در صورتی است که آگهی آورند. می

اقتصادی کشور را تقویت کند. در غیر این صورت نتیجه برعکس خواهد شد و افزایش 

 ماندگی را موجب خواهد شد. تبلیغات، وابستگی اقتصادی و عقب

های  ها، بهبود روش انجامد و تعادل قیمت ناخواه به رقابت سالم می تبلیغات، خواه

تولید و تسهیل و تسریع نظام توزیع را در پی خواهد داشت. به تقویت بخش خصوصی 

دی طبیعی دولت را از منابع انجامد و در فراین ها می و درنهایت سبک کردن بار دولت

المللی نیز  همین معادله در حوزۀ اقتصاد بین کند. مند می سرشار عوارض و مالیات بهره

ترین  صادق است. معرفی مناسب و مؤثر تولیدات یک کشور در بازار جهانی از مهم

 ای که دوره»ویژه آنکه  ها برای توسع  صادرات و افتادن در چرخ  پیشرفت است. به گام

داری  سازی اقتصادی است. در روند تکامل سرمایه بریم، دورۀ جهانی سر میما در آن به

گیرد؛ اکنون از  کم شکل بازاری واحد و سراسری به خود می های اخیر، دنیا کم در سال

ایم و در این میان، اهمیت  سازی شده المللی شدن اقتصاد، وارد مرحله جهانی مرحله بین

اندازی  خصوص در شرایطی که با راهافزایش پیدا کرده است؛ به ازپیش تبلیغات، بیش

ای، تبلیغات سرتاسر دنیا را فراگرفته، نقش تبلیغات، ازلحاظ  های ماهواره تلویزیون
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توسعه،   برای کشورهای درحال (.25: 1379)معتمدنژاد،  «اقتصادی نیز بیشتر شده است

درات غیرنفتی(، نقش حیاتی در توسع  همانند ایران، افزایش صادرات )در کشور ما، صا

اقتصادی دارد و برای افزایش صادرات، بازنگری در نظام تبلیغات تجاری ضرورت 

های نو در تولید،  دارد. شناخت بازارهای جهانی و کالاهای رقیب و بکارگیری شیوه

از گیری  یک از اینها بدون بهره عرضه و توزیع کالا ازجمله این نیازها است؛ اما هیچ

 شده، الزاماً به افزایش صادرات نخواهد انجامید. تبلیغات نافذ و بومی
 

 آثار فرهنگی

ها، آرزوها و  تبلیغات تجاری تأثیری ناخود آگاه و تدریجی، امّا عمیق، بر باورها، عادت

طلب، جویای رفاه و دارای  گذارد. تبلیغات آنان را تنوع ورسوم شهروندان باقی می آداب

ویژه خارجی، نوع زندگی و  کند. با ورود کالاهای جدید، به برتر میحق انتخاب 

از سوی دیگر طبق  شود. کند و رؤیاها و اهداف آنان عوض می مطالبات مردم تغییر می

آگهی تبلیغاتی برای اینکه تأثیرگذار باشد بایستی برای مخاطبان خود »ای  اصول حرفه

توان گفت، تبلیغاتِ  بنابراین می.« های مشترك را انعکاس دهد جذاب باشد و ارزش

، نیز این مطلب 1917مؤثر، فهرستی از فرهنگ عمومی مردم است. درگذشته، در سال 

داگلاس عنوان کرد:   ای به نام نورمن که نویسنده شده بود. چنان به نحو دیگری مطرح 

حمودی فضلی، م« )وسیله تبلیغاتشان بیان کنید های هر ملتی را به آلتوانید ایده شما می

1379 :192.) 

ذیل مدخل تبلیغات، « ای فرهنگ مطالعات ارتباطی و رسانه»در  2و هیل 1واتسون

اگر تبلیغات، منحصر به فروش محصولات و کالاها باشد، انتقادهای زیادی را »اند:  گفته

شود، اما واقعیت این است که تبلیغات، فروش تصورات، رؤیاها و  موجب نمی
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دقیقاً به  (.121: 1379حسینی پاکدهی، « )گیرد ی زندگی را نیز در برمیهای آرمان شیوه

کنند تا از طریق  های بزرگ سیاسی و اقتصادی تلاش می همین دلیل است که قدرت

خواهند، دگرگون ساخته و  گونه که می ها را، آن ها و رفتارهای ملت تبلیغات، عادت

این واقعیت، همان انتقاد اساسی  نند.طور نامحسوس فرهنگ خود را بر آنان تحمیل ک به

بردگی »انسان دانسته و نتیجه آن را « طبیعت ثانوی»متفکرانی است که تبلیغات را خالق 

هربرت مارکوزه، فیلسوف آلمانی الاصل »اند. برای مثال:  او معرفی کرده« فکری

دت انتقادی ش ای به آمریکایی، نیز ازجمله کسانی است که تبلیغات بازرگانی را با دیده

 نگرد. می

« طبیعت ثانوی»اصطلاح مصرف، در انسان، یک  مارکوزه معتقد است که اقتصاد به     

ازپیش به شرایط سودجویان  حاکم بر جامعه وابسته  پدید آورده است که او را بیش

کند. احتیاج به دارا شدن، مصرف کردن، به کار انداختن و تعویض پیاپی انواع  می

شوند و احتیاج  ها عرضه و یا حتی تحمیل می هایی که به انسان و دستگاهمختلف وسایل 

به استفاده از این وسایل، حتی خطر از دست دادن زندگی، همگی ناشی از همین 

 (.5: 1369معتمدنژاد، است )« طبیعت ثانوی»
 

 آثار اجتماعی

را نیز  تغییر رفتار و نگرش اقتصادی و فرهنگی، بدون تردید روابط اجتماعی مردم

تواند زمین  رقابت تولیدکنندگان و  گونه که می کند. تبلیغات تجاری، همان دگرگون می

ها را  تر را فراهم آورد، حق انتخاب مشتری پیدایش محصولات برتر با بهای متعادل

بیشتر کند و رفاه و تنوع را به بار آورد، در صورت نبودِ نظارت و کنترل ممکن است 

های اقتصادی یک  اعی برجای نهد. اگر تبلیغات متناسب با واقعیتآثار نامطلوب اجتم

شناسان که جامعهتواند به تشکیل نیازهای کاذب دامن زند. چنان جامعه نباشد، می

های اجتماعی است. از طرف دیگر نیازها،  اند، احساس نیاز سرچشمه دگرگونی گفته
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های  امان پیام ه با هجوم بی( ک70: 1376کوئن، اصولاً جنبه روانی و ذهنی دارند )

بازرگانی ممکن است ایجاد، تقویت یا دچار تغییر شوند. در این صورت مطالبات 

رود و به احساس  گیرد. سطح انتظارات ملی بالا می اجتماعی نیز تحت تأثیر قرار می

شود. قناعت و حرص جای خود را عوض  ماندگی دامن زده می محرومیت و عقب

یکی دیگر از آثار اجتماعی تبلیغات  شوند. می جا خواهی جابه ی و زیادهرو کنند. میانه می

شده،  های بهداشتی و درمانی است که نباید از آن غفلت کرد. کالایِ تبلیغ تجاری، جنبه

گذارد، دارای اهمیت است.  جهت که چه اثری بر سلامت و بهداشت مردم باقی می ازآن

سلامت شهروندان   هایی که به یشتر فرآوردهبدون تردید نباید دامن زدن به مصرف ب

کم برای رشد جسمی آنان سودی ندارد، با تبلیغ کالاهای  رساند یا دست آسیب می

خصوص در ارتباط با کودکان، از اهمیت سودمند، یکسان شمرده شود. این موضوع، به

داروها یا بیشتری برخوردار بوده و در قوانین و مقررات نیز انعکاس یافته است. تبلیغ 

آرایشی نیز از موضوعات دیگری است که اثر   های درمان و ترویج مصرف لوازم شیوه

گذارد و باید در تنظیم مقررات تبلیغات  مستقیم بر سلامت عمومی جامعه بر جا می

 تجاری موردتوجه قرار گیرد.
 

 آثار سیاسی

با روشن شدن آثار اقتصادی، فرهنگی و اجتماعی تبلیغات تجاری، ابعاد سیاسی این  

شود. در پی دگرگون شدن فرهنگ و رفتار اقتصادی و اجتماعی  پدیده نیز آشکار می

های اساسی خواهد شد.  مردم، بدون تردید جامعه هم دستخوش دگرگونی

که آنان،  دهد؛ مگر هنگامی نمیخداوند وضعیت هیچ گروهی را تغییر »دیگر  عبارت به

 (.28رعد/ « )خود تغییر کنند

المللی کشورها تابعی از متغیرهای  ناگفته پیداست که وضعیت داخلی و پایگاه بینِ    

هاست؛ طبیعتاً کشوری که دارای شهروندان پرتلاش،  اقتصادی، فرهنگی و اجتماعی آن
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ه تولیدات داخلی است، چه در مند ب مصرف، نوع دوست، ایثارگر و علاقه قانع، کم

های جهانی، وضعیتی متفاوت با کشوری  گیری های داخلی و چه در موضع گیری تصمیم

خواهد داشت که مردم آن کم کار، حریص و پرتوقع، مسرف، خودخواه و شیفته 

از  1رغم جداسازی تبلیغات سیاسی به همین جهت است که به تولیدات بیگانگان است.

های  در مباحث علمی و نظری، در عمل اهداف سیاسی نیز از پیام 2تبلیغات تجاری

تر تأثیر تبلیغات تجاری بر سیاست و امنیت  برای درك عمیق شود. بازرگانی دنبال می

ملی کشورها، باید دو واقعیت مهم جهان معاصر را هم در نظر گرفت؛ نخست موضوع 

 سازی اقتصاد و دیگری انقلاب ارتباطات. جهانی

روند پرشتاب تشکیل بازار واحد جهانی که در راستای تحقق نظریه دهکده واحد     

تر را قربانی منافع  شود، به خودی خود منافع آتی کشورهای ضعیف دنبال می 3جهانی

تر که توان رقابت در عرص   سازد. کشورهای ضعیف های برتر جهان می آنی قدرت

شوند،  رو می وجی از تقاضاهای غیرواقعی روبهباره با م تولید و توزیع را ندارند، به یک

های نوین مرزهای جغرافیایی  ویژه آنکه رسانه به  که به هیچ رو قابل پاسخگویی نیست؛

ای برای همگان دیدنی ساخته است.  را در نوردیده و جهان را بسان ویترینی شیشه

یکم  و یستنتیجه مطالعات کمیسیون تدوین استراتژی امنیت ملی آمریکا در قرن ب

ها، بر  ید همین استنباطأیبا ت (61: 1382کمیسیون تدوین استراتژی امنیت ملی آمریکا، )

کند. به عقیدۀ آنان در این زمینه، اینترنت نیز  ای خاص تأکید می گونه نقش اینترنت به

های سنتی بازاریابی و توزیع را دچار انقلاب کرده است. اینترنت  مطرح است که روش

های  هایی از تولیدات، به منبع بزرگ آگهی تولیدات خاص و هم برای گروههم برای 

شده و در ربع قرن آینده، رخن  آن در این قلمروها باز هم بیشتر خواهد  تبلیغاتی تبدیل

 

1. Propaganda 

2. Advertising 

3. Global Vilage 
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های ورود به بازارهای جدید را کاهش و ورود مؤسسه  اینترنت همچنین هزین شد.

سازد. این پدیده با کاستن از  را آسان می المللی های اقتصادی بین کوچک به فعالیت

دهد که واقعاً جهانی  ها و کوتاه کردن زمان معاملات، به بازارها امکان می شمار واسطه

مراتب درون آن نیز  تنها در حال بزرگ شدن است، بلکه سلسله شوند. بازار جهانی نه

ی خدمات و ها شود و این امر، بر ساختار تجارت و رقابت در بخش تر می ضعیف

 صنعت اقتصاد جهانی نیز بازتابی مهم دارد.
 

 مند کردن تبلیغات بازرگانی  گفتار دوم: لزوم ضابطه

جانبه تبلیغات بازرگانی در زندگی فردی و اجتماعی  که به آثار عمیق و همه هنگامی

ماند. تدوین و اجرای  مند کردن آن باقی نمی کنیم، تردیدی در ضرورت ضابطه توجه می

ترین روشی است که برای رسیدن به این هدف دنبال  نین کارآمد نخستین و طبیعیقوا

ای است که  گونه شده برای مهندسی روابط اجتماعی به شود. قانون، سازوکار شناخته می

ها از تجاوز خواسته یا ناخواسته به حقوق عمومی یا خصوصی  ضمن تضمین آزادی

تر  ه ثابت کرده است که قانون و به تعبیر جامعحال تجرب کند. بااین دیگران جلوگیری می

آمیز و آرام را به  ها شده و زندگی مسالمت خواهی تواند مانع زیاده تنهایی نمی حقوق، به

های  تر از آن است که به همه الزام خواه فرزندان آدم سرکش بشر اهدا کند. طبع فزونی

اندازی به حریم دیگران  تقانونی گردن نهد و از ترس مجازات دولتی و مادی از دس

خودداری نماید. تأثیر حقوق و حصول اهداف آن نیازمند عنصری دیگر به نام اخلاق 

ها  است. در آنچه گفته شد تردید نیست، اما نسبت میان این دو و قلمرو اثرگذاری آن

  های جدی است. نیازمند تأمل
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 ۱تعامل حقوق و اخلاق

هاا و ازجملاه درزمینا  تبلیغاات بازرگاانی، از       عرصاه رابط  حقوق و اخالاق در هما    

هایی است که ذهان معمااران زنادگی اجتمااعی بشار را باه خاود         ترین موضوع قدیمی

اند، اما آنچه، باه دور   های گوناگونی داده مشغول کرده است. گرچه به این پرسش، پاسخ

ر بارای تکمیال   توان گفات نیااز آن دو باه یکادیگ     های طولانی و پیچیده، می از مناقشه

ها و برقراری یاک   دفع یا رفع تنازع انسان ها است. کارکرد و تحقق اهداف هر یک از آن

آمیز و عادلانه، انگیزۀ اصلی متفکران بارای تادوین و باه اجارا      زندگی منطقی، مسالمت

هاای دیارین و ناوین باوده و هسات. ایان دارو بارای درماان          در جامعه« قانون»نهادن 

و نادیده گرفتن حقوقِ همنوعان، البته مفید و لازم است، اما بدون تردیاد  ها  خواهی زیاده

های اخلاقی آمیخته  گاه کافی نبوده و نیست. این دارویِ تلخ، اگر با شیرینی فضیلت هیچ

ناپذیری قانون باید باا نرمای و    درشتی و انعطاف نشود، به کام کسی خوش نخواهد آمد.

گوناه کاه    فرزنادان آدم جاذباه داشاته باشاد؛ هماان     لطافت اخلاق همراه شود تا بارای  

تواند هماه   آور قانونی نمی تنهایی و بدون دستورهای الزام نشین اخلاقی به های دل توصیه

آدمیان را به کرُنش در برابر حقوق دیگران وادار سازد. به تعبیر دیگر قانون و اخلاق دو 

شوند و با عمل به هر دو است  ینیروی ارزشمندی هستند که با یکدیگر معنا و تکمیل م

مکاارم شایرازی،   که جامع  بشری طعم شیرین سعادت و رستگاری را خواهاد چشاید )  

های اخلاقای و صارفاً باه     هیچ مردمی بدون آراسته شدن به فضیلت (؛372-366: 1374

هاای اخلاقای    گوناه کاه موعظاه    اناد؛ هماان   اتکای دستورهای قانونی به مقصود نرسیده

 خواهان را از تجاوز به حقوق دیگران باز دارد. تواند همه زیاده وانسته و نمیتنهایی نت به

های حقوقی مبتنی بر مذهب نیاز هسات، کاه بار آن      تنها موردپذیرش نظام این تحلیل نه

شود؛ تا آنجا کاه گروهای از نویساندگان، اصاولاً اخالاق و       نیز می  تأکید بسیار بیشتری 

 

1. Law and Ethics 
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هاا اسات، یکای دیاده و      که حقوق ایران هام از زمارۀ آن  ها،  گونه نظام حقوق را در این

گونه جدایی میان حقاوق   های حقوقی مذهبی، مانند حقوق اسلام، هیچ در نظام»اند:  گفته

شود. هر هنجار حقوقی ضمناً یاک هنجاار اخلاقای اسات. درواقاع       و اخلاق یافت نمی

خاون در آن   حقوق و اخلاق در بینش حقوقی این نظام، همانند دورگی است کاه یاک  

اخالاق کالاً در فقاه اسالامی وارد     »دیگر  عبارت ( و به453: 1371ساکت، « )جریان دارد

اما چنانکه خواهیم دید باید حق را به گاروه   (.20: 1371جعفری لنگرودی، « )شده است

هاا را از   پذیری متقابال ایان دو مقولاه، آن    رغم اعتراف به تلازم و تأثیر دیگری داد که به

در حقاوق کناونی، ریشا  بسایاری از     »ها بااینکاه معتقدناد    کنند. آن فکیک مییکدیگر ت

ای  بااوجوداین، حقاوق و اخالاق از پااره    »کنند کاه:   تصریح می« مقررات، اخلاق است

ها است کاه لازوم وضاع قاوانین را در کناار       جهات با هم تفاوت دارند و همین تفاوت

 ها چیست؟ (؛ اما این تفاوت32: 1377کاتوزیان، « )دارد قواعد اخلاقی مدلّل می
 

 تفاوت دستورهای حقوقی و اخلاقی

توان چهار تفاوت مهم میان حقوق و  وگوهای علمی، می با در نظر گرفتن مجموع  گفت

اخلاق قائل شد؛ تفاوت در هدف، تفاوت در قلمرو و سرانجام تفاوت در ضمانت اجارا  

 پردازیم. این موارد میو کیفر. اینک به توضیح کوتاهی پیرامون هر یک از 

ترین اختلاف میان قواعد حقوقی با دساتورات اخلاقای را    اساسی الف( تفاوت در هدف:

گونه که تمام نویساندگان   وجو کرد. هدف وضع قوانین، همان ها جست باید در هدف آن

اند، حفظ نظم اجتماعی است. قانون هدفی جز برقراری آراماش و   حقوقی تصریح کرده

شهروندان با یکدیگر ندارد؛ این هدف اصلی و نهایی آن است و به هماین   تنظیم روابط

است، اماّ ازنظر اهمیات در  « مطلوب»کند، گرچه  بودن نظمی که ایجاد می« عادلانه»دلیل 

اناد قاانون و نظام باد بهتار از       گیرد؛ تا آنجا که در مقام مقایسه گفته مرحله بعد قرار می

اما اخالاق هادفی باالاتر و والاتار را دنباال      ؛ اعی استقانونی و آشفتگی روابط اجتم بی
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کند؛ یعنی پالایش جان و روح آدمی، تهاذیب نفاس و پااکیزگی درون. اخالاق هام       می

خواهد این نظم و آرامش  ای منظم و آرام است اما می مانند قانون به دنبال ساختن جامعه

خواهناد آراساتگی جامعاه     یمبتنی بر اجبار و قوه قهریه نباشد. علما و مربیان اخلاق ما 

نمودی از آراستگی باطنی شهروندان باشد. آنان در تلاش هستند تاا تناسابی میاان نظام     

های درون سرانجام روزی موانع بیرونی  بیرون و آرامش درون برقرار کنند؛ چراکه توفان

جاود  شکند؛ مدینه فاضله ابتدا باید در عالم صغیر )و سازد، درهم می را که قانون برپا می

 انسان( محقق گردد.

با توجه به تمایزی که در هادف حقاوق و اخالاق مشااهده شاد،       ب( تفاوت در قلمرو:

ها نیز متفاوت خواهد شد. قانون، چاون تنهاا در اندیشاه انتظاام اماور       ناچار قلمرو آن به

کناد. قلمارو    شهروندان است، فقط دربارۀ روابط شهروندان با یکدیگر حکم صاادر مای  

ها است و به همین جهت دربارۀ رابطاه   ی فقط شامل روابط اجتماعی انسانقواعد حقوق

شود. این در حالی است که اخلاق، به دلیال   ها با خدا یا با خود قانونی وضع نمی انسان

بر پیرایش باطن از رذایل و آرایاش آن باه فضاایل، افازون بار دساتورات اخلاقای         تکیه

شاود.   دارد که تنها به خود شاخص مرباوط مای   ای نیز  مربوط به اجتماع، احکام گسترده

برای مثال حسادت نسبت به دیگران و بدخواهی برای آنان هنگاامی موردتوجاه قاانون    

گیرد که نمود خارجی و بازتاب عملی پیدا کند، اما اخالاق حتای در غیار ایان      قرار می

 دهد. صورت نیز حکم به زشتی و ممنوعیت آن می

آورناد امّاا اخلاقیاات تنهاا      پندار که تماام قاوانین الازام    این ج( تفاوت در ضمانت اجرا:

ها نیست، توهمی نادرست اسات کاه گهگااه     هایی هستند که الزامی به رعایت آن توصیه

 ای از آن را دیدیم. در تفکیک این دو مورد تصریح قرار گرفته و نمونه

آورند، امّا منشأ الزام و  واقعیت آن است که دستورهای قانونی و اخلاقی، هر دو الزام

هاایی هساتند کاه     پشتوانه اجرایی آن متفاوت است. سرچشمه قدرت قاانون، حکومات  

شوند و به همین منظور هم به وضع قوانین  مسئول برقراری نظم و تأمین امنیت تلقی می
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ایت دستورهای اخلاقی ریشه در وجدان بیدار و جاان پااك   آورند. امّا الزام به رع رو می

هاا هساتند    قدرتِ قانون از بیرون است و نیروی اخلاق از درون. این دولات  آدمی دارد.

شوند، اماا آنچاه ضامانت اجارای اخلاقیاات باه        که پشتوانه اجرای قوانین محسوب می

 های درونی و باطنی است. رود، انگیزه شمار می

با توجه به تفاوت پشتوان  اجارا، کیفار تخلاف از قواعاد حقاوقی و       فر:د( تفاوت در کی

اخلاقی نیز متفاوت خواهد شد. کیفر نقض قاانون، دنیاوی و مرباوط باه جسام و ماال       

ای   که تخلف از اخلاق پیامدهایی مانند جریماه و زنادان نادارد. محکماه     است؛ درحالی

نی و عذاب درونی کیفار  است که وجدان شخص برترین قاضی آن است و سرزنش باط

آن. آثار اخروی را نیز باید ازجمله کیفرهای نقض اخلاق دانست که اتفاقاً اعتقاد باه آن  

 مؤثرترین عامل در رعایت قواعد اخلاقی است.
 

 لزوم اجتناب از خلط حقوق و اخلاق

های اجتماعی، از ایان نظار کاه ماهیات حقاوقی دارناد یاا         تفکیک مرز قواعد و بایسته

های حقوقی  ویژه دربارۀ مصادیق و خصوصاً در نظام اخلاقی، همیشه هم آسان نیست؛ به

کناد تاا نهایات     های مهم این دو با یکدیگر ایجااب مای   حال تفاوت مبتنی بر دین. بااین

اگر آنچه باید به دلیال ماهیات    ها صورت پذیرد. تلاش برای پرهیز از خلط مرز میان آن

صورت یک رفتار اخلاقای ماورد    جای داده شود، تنها به خاص خود در مجموع  قوانین

تأکید قرار گیرد و از الزام و کیفار ماادی و بیرونای برخاوردار نباشاد، هادف اصالی از        

گوناه کاه جاای دادن اماور      یافتنی نیست؛ هماان  حقوق )یعنی تأمین نظم عمومی( دست

ای درونی، در جهاان  ه ها و پشتوانه اخلاقی در متن قوانین، ضمن سلب یا کاهش انگیزه

که نقض اخلاق موجب  آری، آنگاه آورد. خارج نیز مزیت اجرایی برای آن به وجود نمی

تردید باید به کمک وضع قاوانین متناساب، آن را از    از بین رفتن نظم اجتماعی شود، بی

گاویی کاه از دیادگاه     الزام و ضمانت اجرای دولتی نیز برخوردار کرد. برای مثاال درو  
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رود. امّاا باه    جا ازنظر قانونی جرم به شمار نمی بسیار زشت و ممنوع است، همهاخلاقی 

قصد اضرار به غیر یا تشاویش   به»قانون مجازات اسلامی، اگر دروغی  698تصریح ماده 

عالاوه بار اعااده    »منتشر شود، قانوناً جرم تلقی شده و « اذهان عمومی یا مقامات رسمی

ضاربه   74بس از دو ماه تا دو سال و یاا شالاق تاا    حیثیت در صورت امکان، باید به ح

هماان قاانون، دروغای کاه بارای تضاییع حقاوق         650و  649طبق مواد « محکوم شود.

ارتکاب شده باشد، نیز همین حکم « شهادت»یا « سوگند»عنوان  ها به دیگران و در دادگاه

رای آثاار ساو    بنابراین جز در مواردی که زیر پانهاادن دساتورهای اخلاقای دا    را دارد.

گردد، باید از ورود آن به قلمارو   خوردن آرامش و آسایش عمومی می  اجتماعی و برهم

حقوق خودداری کرد؛ هرچند آن دستور اخلاقای ازنظار فاردی دارای اهمیات فاراوان      

این در حالی است که یکی از انتقادات وارد بر قوانین موجود در کشور ماا خلاط    باشد.

است. این اشتباه موجب تبدیل قبح اخلاقی باه قابح قاانونی و    مرزهای حقوق و اخلاق 

گوناه ماوارد اصاولاً     کاه در ایان   ویاژه آن  تر شدن تخلف در نگاه عمومی است باه  سبک

 (.92-95: 1383اسماعیلی، مجازات متخلفان نیز ممکن نبوده و نیست )

مثاباه   باه « رتبلیغ و ترویج اسراف و تبذی»قانون مطبوعات  6ماده  3برای مثال در بند 

ممناوع  « اخلال به مبانی و احکام اسلام و حقاوق عماومی و خصوصای   »یکی از موارد 

تلقی شده است اما باید توجه داشت ضامن ابهاام مفهاومی و دشاواری داوری دربااره      

ها، نه در این قانون و نه در قوانین دیگر، مجاازاتی بارای متخلفاان از آن تعیاین      مصداق

اثر ساخته است؛ ایان در حاالی    ن دستور قانونی را در عمل بینشده است و همین امر ای

یک وظیفه اخلاقی و رساالت  « تبلیغ و ترویج اسراف و تبذیر»است که اگر خودداری از 

تردید مؤثرتر خواهد بود. شاید به ایان جهات باوده اسات کاه       اجتماعی تلقی شود، بی

جمهوری اسلامی ایاران در   های مطبوعات در نظام مثابه یکی از رسالت همین موضوع به

همان قانون ذکر شده است و معلوم نیست تکرار آن با عنوان یاک عمال    2ماده « د»بند 

حال هماه مشاکلات     بنابراین باید پذیرفت که راه مجرمانه چه سودی در برداشته است.
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مفیادتر و ماؤثرتر از   « مقاررات زدایای  »بساا در ماواردی    نیسات. چاه  « گذاری مقررات»

، حاکمیات   باشد. باید به سمتی رفت که با اعتماد به درك متقابل رسانه« اریگذ مقررات»

و جامعه و علاقه هر یک به حفاظ مناافع ملای، رعایات بسایاری از بایادها و نبایادها،        

مثاباه   حل سودمند و مفیدی که در دنیای امروز به های درونی باشد؛ راه برخاسته از انگیزه

شااید بتاوان باارزترین نمونا       برخوردار شاده اسات.  از اهمیت فراوانی « خودتنظیمی»

هاای   مجموعه مقررات و ضوابط تولید و پخش آگهای »ها را در ایران  خودتنظیمی رسانه

اصال باه تعیاین ضاوابطی      81دانست. این مجموعاه، در قالاب   « رادیویی و تلویزیونی

وری هاای بازرگاانی صداوسایمای جمها     پرداخته است که باید در تولید و پخش آگهای 

پوشی از نقدهایی که ممکن است از برخی جهات به  اسلامی ایران رعایت شود. با چشم

مناد   بارای ضاابطه    تحسینی است که خود این رسانه این مجموعه وارد باشد، تلاش قابل

که الزام قانونی بر آن وجاود   های خود نشان داده است؛ بدون آن کردن بخشی از فعالیت

هاای   کاه در اینجاا بایاد یاادآوری شاود آن اسات کاه آگهای        نکته مهمی   داشته باشد.

ها اخالاق   آگهی»های جدید هم هستند یعنی  کننده عرف بازرگانی، اخلاق آفرین و تولید

ای خودشان را به همراه دارند. اگر ما ادبیاات، فناون و راهبردهاای آگهای کشاور       حرفه

درواقاع ناوعی تسالط را    دیگری را بدون در نظر گرفتن اخلاق ویژه آن مطالعاه کنایم،   

 (.12: 1381مولانا، « )ایم. یعنی باید توجه کنیم که فن بدون اخلاق وجود ندارد پذیرفته
کند؛ اول  بازرگانی از دو جهت با مقول  اخلاق ارتباط پیدا می  دیگر آگهی عبارت به

جهت که باید در محتوا اصول موردقبول جامع  مخاطب را رعایت کند و دوم آنکه  ازآن

 خود آفرینندۀ اصول و رفتارهای اخلاقی جدیدی خواهد بود.

 :دیگر نکت  مهم در این باب اخلاق آفرین بودن نظام تبلیغات تجاری است عبارت به 

در بازی تبلیغات اصلاً جایی برای اخلاق نیست و »در نقط  مقابل کسانی که معتقدند: 

: 1374الول، « )سود بنابراین در باب تبلیغات حکم اخلاقی صادر کردن سودایی است بی

ای  های بازرگانی، حتی برای رسیدن به اهداف و کارکرد حرفه (، گفته شد پیام41
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عد عرفی و اخلاقی مورد قبول مخاطبان بوده و خود نیز خویش، ناچار به پیروی از قوا

وسیله  ای را مراعات کنند. اماّ بالاتر از این تولید نظام خاص اخلاقی به باید ضوابط حرفه

 های تبلیغاتی است که البته خارج از موضوع این نوشتار است. پیام
 

 گفتار سوم: نگاهی به الگوی اسلامی
 آمیختگی اقتصاد با معنویت

کند، آمیختگی  نخستین نکته مهمی که در بررسی نظام اقتصادی اسلام جلب توجه می

های معنوی و اخلاقی،  آن با معنویت و اخلاق است. امّا نظام حقوقی اسلام به آموزه

اخلاق کُلاً »ای که اگر این گفته را نپذیریم که  گونه نگاهی جنبی و تشریفاتی ندارد؛ به

توان کرد  ( انکار هم نمی20: 1371جعفری لنگرودی، « )استدر فقه اسلامی وارد شده 

این در هم تنیدگی آنگاه  سان نیست. ها از یکدیگر نیز همیشه آ که تمییز و تفکیک آن

شود که به افزودن احکام غیرالزامی در قلمرو نظام حقوقی اسلام بنگریم. در  تر می جدّی

عناصر اصلی قواعد حقوقی است و  از مشخصات و« آوری الزام»های حقوقی،  همه نظام

گذاری و حقوق  توان نادیده گرفت، خارج از حوزه قانون اصولاً دستورهایی که می

شوند؛ امّا فقه اسلامی چنین نیست. ازنظر حقوق اسلام، قواعدی که برای  محسوب می

پیروان )شهروندان مسلمان( وضع گردیده است، منحصر در اجبار به فعل )وجوب( یا 

ها مقررات دیگری نیز وجود دارد که  به ترك )حرام( نیست. افزون بر این الزام

گذار )شارع مقدس( ترجیح  دهند، امّا قانون مسلمانان حق انتخاب خود را از دست نمی

ها را اعلام کرده و حتی تساوی فعل یا  خود به انجام )استحباب( یا ترك )کراهت( آن

گذاری  ست )اباحه(. چنین است که در نظام قانونها را ازنظر خود ابراز کرده ا ترك آن

ها موجب پیگرد و مجازات است، قوانینی  اسلام، علاوه بر تکالیف الزامی که ترك آن

ساز رشد و تعالی انسان و  ها اجباری نیست، امّا زمینه شود که رعایت آن نیز وضع می

رو احکام  (. ازاین1410ابن بابویه، های دنیوی و اخروی است ) برخورداری از پاداش
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شوند  تکلیفی در فقه به پنج نوع وجوب، حرمت، استحباب، کراهت و اباحه تقسیم می

و این نهایتِ آمیختگی حقوق و اخلاق است. این آمیختگی محدود به حوزه عبادات و 

امور فردی نمانده و به امور اقتصادی و مالی نیز سرایت کرده است؛ یعنی حتی فقه 

های اخلاقی نیست. نگاهی به فهرست  یز خالی از اهداف و آموزهاقتصادی اسلام ن

های  طولانی و احکام بسیار جزئی درزمین  مستحبات و مکروهات معامله که در کتاب

(، 449 -470: 1413نجفی، گردآوری شده است )« آداب تجارت»فقهی زیر عنوان 

نگیزد. این حدیث ا حیرت آدمی را از طراّحی نظامی چنین جامع و همه سونگر برمی

عبادت هفتاد »انگیز پیامبر )ص( گویاترین شاهد بر این در هم تنیدگی است که:  شگفت

( امام موسی بن 11: 1403)عاملی، « قسمت است که برترین آن کسب حلال است

کسی که در جستجوی روزی حلال است تا خود و »فرماید:  جعفر)ع( نیز می

و نیز  11: 1403عاملی، « )مجاهد در راه خدا استاش را تأمین کند، همانند  خانواده

بنابراین برای ترسیم نظام مطلوب تبلیغات بازرگانی در اسلام نباید   (.43: 1403عاملی، 

که خواهیم دید، یکی از اصول روشن و از این نکته غافل ماند. برای نمونه، چنان

دادن به کسب و بازار کار  انکار در این نظام، تشویق مردم به دادوستد و رونق غیرقابل

شود که روزی در دست خدا و اندازه آن  است؛ اما از سوی دیگر و در کنار آن تأکید می

به خواست او است. بنابراین در عین تلاش و تدبیر نباید دعا و تقدیر را فراموش کرد 

. حتی توصیه شده است که برای رفع نیاز خود با طهارت باشید (32: 1403عاملی، )

اند: اسلام هر مسلمانی را به  گونه که برخی نویسندگان گفته همان .(51: 1403عاملی، )

های  ی، عدالت و انصاف در تمام جنبهدرستکاریی، راستگورعایت اوصافی همچون، 

سازد.  ویژه در معاملات تجاری با مسلمانان و نیز با غیرمسلمانان، ملزم می زندگی، به

ها(  شوند که )فاعل آن کاری، تخلّفاتی اخلاقی شمرده می عدالتی و فریب نادرستی، بی

عنوان مرتکب گناه تلقی شده و  بر مجازات دنیوی )اگر وجود داشته باشد( به  علاوه

شود. از طرف دیگر، معامل  درست و از  مستوجب مجازات الهی در سرای آخرت می
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، امری حاوی اخلاقیات بین تجّار و مشتریان احتمالی ،تنها در این جهان روی امانت نه

نشین  شود، بلکه از دیدگاه دینی، چنین تاجری در روز قیامت هم نیک و معتبر تلقی می

پیامبر و صادقان و شهدا خواهد بود. در این مورد احادیث متعددی از پیامبر اکرم )ص( 

تاجر صادق، درستکار و راستگو در روز »فرماید:  نقل شده است. آن حضرت می

 (.31: 1380بَهَروم، )« مراه با شهدا محشور خواهد شدرستاخیز، ه

شود، برکت الهی  ای که میان دو طرفِ کاملاً درستکار و راستگو منعقد می معامله     

ها به دیگری یا هر دو به یکدیگر درو  بگویند،  خواهد داشت، امّا اگر یکی از آن

حزام از پیامبر  تی که حکیم بنها برکت نخواهد داد. بر اساس روای خداوند به معامل  آن

اند،  تا زمانی که خریدار و فروشنده از یکدیگر جدا نشده»نقل کرده است، پیامبر فرمود: 

شان برکت الهی  باشند، در معامله درستکارو  راستگوخیار فسخ دارند. اگر هر دو 

دور  شان گو باشند، برکت الهی از معامله کار و درو  خواهند داشت، امّا اگر مخفی

 «شود. می

از زیباترین نهادهای اقتصادی ا معنوی است که نقش مهمی در منظومه « برکت»    

ای  کند. آنچه در مورد درآمدهای آدمی مهم و اصیل است، فایده می  تعالیم دینی ایفا

آیند، امّا بیهوده  زحمت و مشقت به دست می بسا اموالی که به برد. چه از آن می است که 

محمدی ری شهری، های فراوانی ) روند. در آیات و روایت فایده از دست می یا کم

های اقتصادی، باید با  تشدید فعالیت (،  تأکید شده است که در کنار412-410: 1362

را از خداوند خواست. برکت که به معنای ثابت شدن سود « برکت»های معنوی،  ارتباط

( تنها با ایمان و پرهیز از محرمات است 189 / قرشیمال و رشد و زیاد شدن آن است )

آورند و اگر مردم سرزمینی ایمان »و نه چیز دیگر؛ این وعدۀ قطعی پروردگار است که 

/  اعراف« )گشاییم تقوی پیشه کنند، درهای برکت را از آسمان و زمین به روی آنان می

ای از این دلپذیرتر است که همگان در رونق اقتصاد و بازار  (. تصویر چه جامعه96

روی در مصرف بپرهیزند و ازآنچه  بکوشند، امّا ارتباط با خدا را از یاد نبرند، از زیاده
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ارند انفاق کنند. فروشنده از مال خود تمجید بیهوده نکند، عیب آن را به بیشتر دوست د

ای از جرگه مسلمانان خارج  خریدار بگوید و مواظب باشد تا با هیچ عمل فریبنده

نشود، بهتر ازآنچه فروخته تحویل دهد و به سودی کمتر ازآنچه خواسته قناعت نماید. 

ش مال مردم خودداری کند، در پرداخت جویی و زدن بر سر ارز خریدار نیز از عیب

 انگاری نکند و کمتر ازآنچه خریده است تحویل بگیرد و... قیمت سهل

یکی از آداب تجارت آن است که فروشنده بهتر ازآنچه فروخته تحویل دهد. تعبیر  

تردید شامل برتری  که بی ،(453: 1413نجفی، است )« اعطا  الراجح»فقها در این زمینه 

شود. این استحباب مستند به روایات مستفیضه و این آیه  یفیت، هر دو، میکمیت و ک

البته در نقطه مقابل به  (.35اسرا / « )واَوفُوا الکِیلَ اِذا کِلتُم»فرماید:  شریفه است که می

بسنده کنند. ناگفته پیداست که این « اخذ الناقص»خریداران نیز توصیه شده است تا به 

های سود جویانه کمک  اندازه به تلطیف فضای بازار و تعدیل انگیزهها تا چه  توصیه

یکی از دستورات کلی « التسامح فی البیع و الشرا  و القضا  و الاقتضا »کند. اصولاً  می

(. در تمام قواعد و 135تا: الحسینی العاملی، بیفقه در باب دادوستدهای تجاری است )

هماهنگی زیبا بین دنیا و آخرت  یا اقتصاد و  های این توان رگه احکام دیگر نیز می

 (.367-369: 1350صدر، معنویت را مشاهده کرد )

 

 تأکید بر اخلاق رقابت و تجارت

ترین قواعد نظام اقتصادی اسلام، دعوت مردم به گرم کردن بازار دادوستد  یکی از اصلی

اصولاً سرزنش  های تجاری است. اسلام، گذشته از آنکه بیکاری و خمودی را و رقابت

عنوان یک ضرورت  (، بر فعالیت اقتصادی به5: 1403الحرالعاملی، و طرد کرده است )

ای برای بیکاری پذیرفته نیست  اجتماعی نیز تأکید نموده است. ازنظر این دین هیچ بهانه

تواند دلیلی  نیازی و ثروتمندی و یا عبادت و زهد و یا توکل و قناعت نمی و حتی بی

اند  نفسه مستحب مؤکد دانسته اشتغال باشد. حتی برخی فقها اشتغال را فیبرای ترك 
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بالاتر اینکه کسب درآمد )فار  از رفع نیازهای معیشتی(، خود  ؛(5: 1403الخویی، )

نوعی عبادت )و بلکه برترین نوع عبادت( و مایه برکت زندگی شناخته شده است 

های اشتغال و کسب درآمد، بر  میان همه راهاز سوی دیگر، در  (.3: 1403الحرالعاملی، )

خریدوفروش و انجام مبادلات بازرگانی تأکید بیشتری صورت گرفته است؛ تا جایی که 

برکت ده قسمت است و نُه قسمت از »سلم:  آله و علیه و الله به گفته پیامبر اکرم صلی

 (.3: 1403الحرالعاملی، « )آن در تجارت قرار داده شده است

تجارت »السلام، چنین نقل شده است:  حدیث دیگری از امیر مؤمنان، علی علیه در     

کنید که برکت آن با خدا است؛ زیرا شنیدم که پیامبر فرمود: روزی ده قسمت است؛ نُه 

الحرالعاملی، « )قسمت از آن در خریدوفروش است و یک قسمت در کارهای دیگر.

1403 :5.) 

معمول از اشتغال رفع نیازهای زندگی است و لذا امام  طبیعی است که نخستین ثمرۀ     

وسیله  خود را در معرض خریدوفروش قرار دهید تا به»فرمود که:  علی )ع( توصیه می

ترتیب، اشتغال مایه عزت  این (. به4: 1403الحرالعاملی، ) «نیاز شوید آن از دیگران بی

انگیز است که امام صادق  ن شگفت(، امّا افزون بر ای4: 1403الحرالعاملی، انسان است )

( و ترك آن را سبب 8: 1403الحرالعاملی، السلام تجارت را موجب زیادت عقل ) علیه

توجه است که  رو جالب اند. ازاین کرده ( معرفی8: 1403الحرالعاملی، نقص عقل )

شناس بزرگی چون شیخ حر عاملی، نخستین باب از ابواب مقدمات تجارت را  حدیث

اختصاص داده است « استحباب تجارت و ترجیح آن بر سایر اسباب کسب معاش»به 

یشان پس از نقل دوازده حدیث در این زمینه، باب دوم را به ا (.2: 1403الحرالعاملی، )

ختصاص داده و چهارده حدیث نیز در آنجا گزارش کرده است ا «کراهت ترك تجارت»

تنها اشتغال به معاملات بازرگانی مورد توصیه  هدیگر ن عبارت به (.5: 1403الحرالعاملی، )

فُضیل بن »و مستحب است، بلکه در نقطه مقابل، ترك آن نیز مکروه شمرده شده است. 

ام.  السلام عرض کردم که دست از تجارت برداشته گوید که به امام صادق علیه یسار می
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رود.  ان از دست میای؟ چنین نکنید که اموالت حضرت پرسیدند: چرا؟ مگر ناتوان شده

 (.7: 1403الحرالعاملی، « )گری برندارید و از فضل خدا درخواست کنید دست از معامله

ناخواه رقابت  گونه تشویق به تجارت و رونق بازار، خواه طبیعی است که این     

بازرگانی را نیز در پی خواهد داشت. رقابت، هم مقدمه رونق بازار است و هم نتیجه 

جاست. یکی از نقاط کور و  دیع بودن نظریه اقتصادی اسلام در همینآن. امّا ب

های اقتصادی آن است که دعوت به رقابت، گرچه موجب افزایش  زای سایر نظام مشکل

نوبه خود  شود، اما به ها می میزان عرضه کالا، بالا رفتن کیفیت تولید و کاهش قیمت

زدگی، از بین رفتن و نادیده  مصرف آورد. ایجاد فضای مشکلات بزرگی را نیز پدید می

ترین  هایی از مهم گرفته شدن اصول اخلاقی و رواج تبلیغات غیرواقعی و مخرب نمونه

شود که هر  رقابت موجب می»های اقتصادی است.  پیامدهای نامطلوب تشدید رقابت

جای بهتر کردن کالای خود، درصدد جلب مشتری از راه  بنگاه تولیدی، گاهی، به

ات نادرست به نفع خود، یا تبلیغات مخرب و شایعات بر ضد رقیب برآید. بیشتر تبلیغ

کنندگان  گیرند و سودهای کلانی به تبلیغ گونه تبلیغات، تصمیم می مردم، تحت تأثیر این

در چنین فضایی  (.147-148: 1374دفتر همکاری حوزه و دانشگاه، ) «رسد می

مانند و برای پیشی گرفتن بر رقیبان  پایبند نمیتولیدکنندگان، معمولاً به حدود اخلاقی 

کننده، تحقیر کالای دیگران،  به ادعاهای غیرقابل اثبات، ارائه اطلاعات مشتبه و گمراه

یابند. همین سلسله مشکلات جدّی باعث  های مشابه دست می فریب مشتری و شیوه

اخه از شده است. این ش« حقوق رقابت تجاری»پیدایش رشته خاصی تحت عنوان 

و « رقابت مکارانه»دانش حقوق به دنبال آن است تا با تنظیم قواعد و مقررات لازم، از 

عمل یا اعمالی است که شخصی از قبیل کاسب یا  »اند: کند. گفته غیرقانونی جلوگیری 

ها برای پراکنده کردن ارباب رجوع و  تاجر یا طبیب یا صنعتگر یا هنرمند و مانند آن

های غیر شرافتمندانه و غیر عقلایی  ه با او همکار است، از طریق روشمشتریانِ کسی ک
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ای از موارد  مرتکب شود. این کار موجب محکومیت به جبران خسارت است و در پاره

 (.338: 1372جعفری لنگرودی، هم جرم محسوب است. )
 

 راهکارها و ضمانت اجرا

گرفتار نشدن به پیامدهای در نظام اقتصادی اسلام، برای حفظ سلامت رقابت و 

شود، دو نوع ضمانت و سازوکار در  نامطلوب آن، که گاه در تبلیغات تجاری نمایان می

های درونی و وجدانی که تعالیم مربوط به آمیختگی  نظر گرفته شده است؛ یکی ضمانت

کنندۀ آن  وکار تقویت اقتصاد با معنویت و تأکید بر رعایت اخلاق در رقابت و کسب

حرمت »برای مثال اسلام تنها به  های بیرونی و حکومتی. دیگری ضمانت است و

و احکامی مانند آن اکتفا نکرده و « حرمت غش در معامله»، «ممنوعیت اضرار»، «درو 

به هنگام ضرورت مواردی از این قبیل را موجب پیدایش حق فسخ و مسئولیت جبران 

عنوان یک اقدام پیشگیرانه  دیگر و بهداند. از سوی  خسارت وارده به زیان دیده می

حاکم اسلامی مکلف به نظارت بر بازار و چرخه تولید، توزیع و مصرف است و باید 

متناسب با اوضاع خاص زمان و مکان مقرراتی وضع و اجرا کند که مانع فساد اقتصادی 

 (.19-13: 1408عاملی، گردد )

گردآوری روایات مربوط به  یکی از نویسندگان و پژوهشگران بزرگ مسلمان، با 

(، نشان داده است که چگونه 13-19: 1408عاملی، « )بازار در پرتو حکومت اسلامی»

فقیه( بر همه  السلام و در زمان غیبت ولی حاکم اسلامی )پیامبر و امامان معصوم علیهم

تواند بنابر مصالح عمومی به وضع  چرخه اقتصاد حق نظارت و اعمال ولایت دارد و می

: 1408عاملی، این اختیار از تعیین محل بازار ) اجرای مقررات محدودکننده بپردازد. و

، صدور (34-33: 1408عاملی، های غیرمجاز ) ( و جلوگیری از اشتغال در محل28-23

یا  (40: 1408عاملی، (، ممانعت از برخی افراد )39: 1408عاملی، پروانه برای کسب )

-62: 1408عاملی، یا خریدوفروش بعضی از کالاها ) و (44-46: 1408عاملی، مشاغل )
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، اعزام بازرس (107: 1408عاملی، شود و تا نظارت بر نحوه فروش ) ( شروع می57

کند.  ( ادامه پیدا می110-128: 1408عاملی، ( و برخورد با متخلفان )113: 1408عاملی، )

خواهد داشت. البته هم نظارت  بالاتر اینکه نظام اسلامی، حتی بر مصرف و نحوۀ آن

بدیهی است که اختیارات حکومت برای نظارت و احتمالاً دخالت در روابط اقتصادی 

مردم و کنترل تجارت در راستای حفظ منافع عمومی و پاسداری از اصولی نظیر عدالت 

اجتماعی است و لذا از همین محدوده نیز نباید تجاوز کند. این به آن دلیل است که 

امور عمومی حق دخالت دارد و امور خصوصی نظیر کشاورزی، حکومت تنها در 

صنعت، تجارت، خوراك، پوشاك، ازدواج و مانند آن به انتخاب مردم واگذار شده 

ها تا جایی که منع شرعی وجود  است. مردم در انتخاب این امور و انواع و چگونگی آن

رود تنها ترسیم  نتظار میها ا نداشته باشد، آزاد هستند. آنچه از حکومت در این زمینه

های کلی، آموزش و هدایت است؛ مگر آنکه در مورد خاصی مصالح اجتماعی  سیاست

یا منافع برخی دیگر از شهروندان در معرض خطر قرار بگیرد که در آن صورت 

منتظری، کند، حکومت حق مداخله خواهد داشت ) ای که ضرورت ایجاب می اندازه به

1408 :26-25 .) 
 

 گیری و پیشنهادها نتیجهبحث و 

با توجه به آنچه گفته شد: باید تبلیغات بازرگانی را بسیار جدی گرفت. این پدیده شایع 

آثار عمیق ولی نامحسوسی بر ابعاد مختلف زندگی خصوصی و عمومی ما باقی 

گذارد؛ اقتصاد خرد و کلان، فرهنگ عمومی و سبک زندگی، روابط و قواعد  می

که  دهد. ازآنجایی تأثیر خود قرار میاجتماعی و حتی سیاست و نوع حکمرانی را تحت 

ترویج و تحکیم اخلاق در جایگاه مکمل حقوق تبلیغات بازرگانی ضروری و حائز 

اهمیت است، در مقاله حاضر تلاش شد ضمن شناسایی مرز میان حقوق و اخلاق و 

های این دو، با توسل به مبانی فقهی و نظام حقوق و تربیتی  تفکیک قلمرو و بیان تفاوت
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حال  لام، تعامل حقوق و اخلاق در تبلیغات بازرگانی موردتوجه قرار گیرد و درعیناس

 آثار تبلیغات بازرگانی بر اقتصاد، فرهنگ، جامعه و سیاست بررسی شود.

 شود: ترین پیشنهادها به شرح زیر ارائه می مهم

فعل و توانند و نباید در برابر تبلیغات بازرگانی من گذاران و مدیران نمی . سیاست1

 عملی ما در چند دهه گذشته در این زمینه پذیرفتنی نیست. تفاوت باشند. تداوم بی بی

. کنشگری حاکمیت در برابر تبلیغات بازرگانی به معنای مقابله و نفی نیست. راهی 2

 مند سازی آن پیش رو نداریم. جز تدبیر و مدیریت برای ضابطه

عنوان  اری نیست. ترویج و تحکیم اخلاق، بهگذ . مقصود از تدبیر و مدیریت تنها قانون3

مکمل حقوق تبلیغات بازرگانی ضرورت دارد و این ضرورت با توجه به سه عامل 

شدن، تنوع و گسترش نفوذ  المللی نیز به خود گرفته است؛ روند جهانی جنبه بین

 ها. ها و افزایش مبادلات بین کشورها و ملت رسانه

ناپذیر به مشارکت فعال  تبلیغات بازرگانی نیازی انکارمند سازی حوزه  . برای ضابطه4

تنهایی قادر به شناخت دقیق و  اصحاب رسانه داریم. حقوقدانان و سیاستمداران به

های آن  جویی مؤثر برای افزایش آثار مثبت تبلیغات بازرگانی و کاهش آسیب چاره

انه و صنعت شود گروهی متشکل از حقوقدانان آشنا به رس نیستند. پیشنهاد می

تبلیغات، مسئولان و متصدیان این حرفه و نمایندگانی از جامعه تبلیغات مأموریت 

نامه اخلاق تبلیغات بازرگانی اقدام  نویس قانون و نظام زمان به تدوین پیش یابند تا هم

 کنند.
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 منابع و مأخذ

 قرآن کریم 

ثواب الاعمال و عقاب ق.(.  1410الحسین )شیخ صدوق(، ) بن بابویه، محمد بن علی ابن 

 ، چاپ چهارم، بیروت: مؤسسه الاعلمی للمطبوعات.الاعمال
فصلنامه پژوهش ، «ها( انداز و بایسته ها، چشم ها )پایه حقوق رسانه(. »1383اسماعیلی، محسن )

 .40و  39، شماره ریزی سازمان صداوسیما برنامهو سنجش، مرکز تحقیقات، مطالعات و 

 .6، شماره فصلنامه رسانه، ترجم  هومن پناهنده، «اخلاق شناسی تبلیغات(. »1374الول، ژاك )
، چاپ سوء عرضه در حقوق انگلیس و تدلیس در حقوق اسلام(. 1380بهَرَوم، مهُدعلی )

 وستان کتاب.پور، قم: ب اول، مترجمان: جلیل قنواتی و ابراهیم عبدی

، چاپ سوم، تهران: مقدمه عمومی علم حقوق(. 1371جعفری لنگرودی، محمدجعفر )

 کتابخانه گنج دانش.
، چاپ ششم، تهران: کتابخانه گنج ترمینولوژی حقوق(. 1372جعفری لنگرودی، محمدجعفر )

 دانش. 

، ل الشریعهوسائل الشیعه الی تحصیل مسائق.(.  1403الحرالعاملی، شیخ محمد بن الحسین )

 الاسلامیه. ، تهران: مکتبه2جلد

، مجموعه مقالات های فرهنگی تبلیغات تجاری و ارزش(. 1379حسینی پاکدهی، علیرضا )

اولین همایش صنعت تبلیغات، وزارت ارشاد ملی، چاپ اول، اداره کل تبلیغات و 

 انتشارات.

، 4، جلد قواعدالعلامه الکرامه فی شرح مفتاحتا(.  الحسینی العاملی، سیدمحمدجواد )بی

 العربی.  بیروت: داراحیا  التراث

 ، بیروت: دارالزهرا .  2، جلد منهاج الصالحینتا(.  الخویی، سید ابوالقاسم الموسوی )بی
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، چاپ دوم، تهران: انتشارات مبانی اقتصاد اسلامی(. 1374دفتر همکاری حوزه و دانشگاه ) 

 سمت.

 ، مشهد: نشر نخست.بر دانش حقوق ای دیباچه(. 1371ساکت، محمدحسین )

، 1، ترجم  محمدکاظم بجنوردی، چاپ اول، جلد اقتصاد ما(. 1350صدر، سیدمحمدباقر )

 تهران: انتشارات برهان. 

، چاپ اول، لبنان: السوق فی ظل الدوله الاسلامیهق.(.  1408عاملی، سیدجعفر مرتضی )

 الدارالاسلامیه.

 ، تهران: دارالکتب الاسلامیه. 1 لد، جس قرآنقاموتا(.  قرشی، سیدعلی اکبر )بی

 ، چاپ یازدهم، انتشارات بهنشر.مقدمه علم حقوق(. 1377کاتوزیان، ناصر )

استراتژی امنیت ملی آمریکا در قرن (. 1382) کمیسیون تدوین استراتژی امنیت ملی آمریکا

مطالعات و ، ترجم  جلال ودهمیشگی و دیگران، تهران: انتشارات موسسه فرهنگی ۲۱

 المللی ابرار معاصر، چاپ سوم. تحقیقات بین

، ترجم  دکتر غلام عباس توسلی و رضا فاضل، شناسی مبانی جامعه(. 1376کوئن، بروس )

 چاپ نهم، تهران، انتشارات سمت.

، قم: دفتر انتشارات 1، چاپ اول، جلدمیزان الحکمه(. 1362شهری، محمد ) محمدی ری

 اسلامی حوزه علمیه قم.

فصلنامه پژوهش و ، «مثابه ارتباطات تبلیغات به(. »1381حمودی فضلی، محمدصادق )م

 .29، ش سنجش

، مجموعه مقالات اولین همایش مبانی حقوقی تبلیغات بازرگانی(. 1379معتمدنژاد، کاظم )

 صنعت تبلیغات، چاپ اول، تهران: اداره کل تبلیغات وزارت فرهنگ و ارشاد اسلامی.

، شماره فصلنامه رسانه، «های تجاری و ازخودبیگانگی انسان آگهی»(، 1369معتمدنژاد، کاظم )

2. 

 ، تهران: دارالکتب الاسلامیه. 11، جلد تفسیر نمونه(. 1374مکارم شیرازی، ناصر و دیگران )
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، قم: المرکزالعالمی 2، چاپ اول، جلددراسات فی ولایه الفقیهق.(.  1408منتظری، حسینعلی )

 للدراسات الاسلامیه. 

 .29، شماره فصلنامه پژوهش و سنجش، «تبلیغات بازرگانی و رسانه(. »1381مولانا، حمید )

جلد  چاپ هفتم،، جواهرالکلام فی شرح شرایع الاسلامق.(.  1413نجفی، شیخ محمدحسن )

 .، بیروت: داراحیا  التراث العربی22
 


