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 :چکیده
صورت عمومی و هاي تبلیغی به هاي جمعی، مشارکت در فعالیت ازجمله کارکردهاي دیرینه و معمول رسانه

ها، به  کنش رسانه در این خصوص همچون سایر عرصه  شک، صورت خصوصی است. بیتبلیغات بازرگانی، به
کند.  است و منطق توجیهی خاصی آن را حمایت و همراهی می ها، اقتضائات و اهدافی مستند دواعی، ضرورت

اي [یا عاملان انسانی  بررسی تحلیلی و انتقادي این کنش مهم است نه انگیزه و قصد یک سازمان رسانه آنچه در
آن] که بیشتر نتایج و پیامدهاي آشکار و پنهان و آثار مثبت و منفی مترتب بران در سطوح فرهنگی اجتماعی است. 

کننده، رونق  یابی مخاطبان، ایجاد ارتباط میان تولیدکننده و مصرف توان به اطلاع مستقیم این اقدام می زجمله آثارا
هاي بدیل  کننده به خرید کالاي مورد تبلیغ، انصراف توجه خریداران از گزینه بخشی به بازار، ترغیب مصرف

شک، تمکین راغبانِ  غیره اشاره کرد. بی گرایی و یابند)، تشدید مصرف (تولیداتی که شانس تبلیغ در رسانه نمی
اي همچون صداوسیماي جمهوري اسلامی که رسالت فرهنگی و هدایتی ویژه براي خویش  ویژه رسانه رسانه، به

ها و رهنمودهاي عرفی و تجربی متناسب  اي از بایدها، نبایدهاي اخلاقی و فقهی و توصیه قائل است؛ از مجموعه
اي و  تواند رسانه را در ایفاي هرچه بهتر این مأموریت حرفه و انتظارات مخاطبان، میبا اقتضائات متن اجتماعی 

ضرورت اجتماعی راهبري کند و عوارض محتمل آن را تقلیل دهد. سؤال اصلی این پژوهش، چیستی اصول و 
متناسب با کنش  مبانی تبلیغات بازرگانی از دیدگاه اسلام (فقه و اخلاق اسلامی = شیعی) و اقتضائات رفتاري آن

اي است. روش آن تحلیل محتواي اصول و قواعد فقهی و اخلاقی موجود در منابع و اسناد مربوط  کارگزار رسانه
هاي خود، بر ضرورت التزام رسانۀ ملی به رعایت  کاوش فرآیندو استنباط منطقی نتایج موردنظر است. نوشتار در 

هاي تبلیغی خود باهدف تأمین  ها و پیام قی در ضمن آگهیهاي اخلا شده فقهی و آموزه برخی قواعد شناخته
هاي محتمل تأکید کرده  اهداف و انتظارات (مذکور در اساسنامه رسانۀ ملی) و مصونیت بیشتر در مقابل لغزش

 است.
 :واژگان کلیدي
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 مقدمه
هاي  هاي جمعی و تا حدي رسانه هاي رسانه ترین فعالیت تبلیغات بازرگانی از برجسته
اغراض عمدتاً اقتصادي به نمایشگاه فعالی براي  با ها، اجتماعی است. اغلب رسانه

و در راستاي  اند شده  عرضه بازار تبدیل وقفه کالاها و خدمات قابل نمایش و معرفی بی
دهندگان و رونق بازار ایشان (و بالتبع رونق بازار خویش)،  ِ توجه بیشتر سفارش جلب

هاي جذب مخاطب  ها و مهارت هاي زبانی، فنی، هنري، فناّورانه و همه فن همۀ ظرفیت
ادي ـردها، توجهات انتقـانه بیش از سایر کارکـرس کارکرد  این بندند.را بکار می

، کارگزاران فرهنگی و اندیشمندان اجتماعی را برانگیخته است. از این پژوهانانهـرس
اي خویش را به تأمین نیازها و مطالبات معنوي و  هایی که رسالت حرفه میان، رسانه

  اند؛ بیش از سایرین، اند و براي خود رسالت فرهنگی قائل ارزشی مخاطبان محدود کرده
وجود فهرست پرشماري از پیامدهاي مثبت و در موضع انتقاد قرار دادند. درهرحال، 

موافقان و مخالفان را سخت   اي، داوري در خصوص آراء این کنش رسانه منفی ناشی از
ناپذیر بودن نقش  و پیچیده کرده است. بدیهی است که با فرض ضرورت و اجتناب

تبلیغی رسانه (هرچند به دواعی و ملاحظات ثانوي) وجود یک نظام هنجاري جامع 
هاي عرفی، قانونی، اخلاقی و فقهی) براي هدایت این کنش و الزام  متضمن ارزش(

گونه که در  تواند عوارض سوء محتمل (آن ارباب رسانه به تبعیت از آن بالقوه می
داري و سکولار به ظهور رسیده) را تا حد زیاد تقلیل  هاي فعال در جوامع سرمایه رسانه

گري براي تأمین منافع  الح جمعی فراتر از واسطهدهد و رسانه را در مسیر تأمین مص
 دهندگان سوق دهد. آگهی
هاي مختلف از  اندیشمندان ارتباطی معاصر، ضمن معرفی تلقی مک کوایل،     

مخاطب، حسب کارکردهاي متعدد رسانه، مخاطب هدف در تبلیغات بازرگانی رسانه 
مخاطب همچون «وي، مفهوم  کند. از دید نامگذاري می »مخاطب همچون بازار«را 
اي، کالا یا  ، محصول تحولات اقتصادي قرن گذشته است. یک فرآورده رسانه»بازار
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براي فروش به شماري از  اي، هاي رسانه خدمتی است که در رقابت با سایر فرآورده
توان  کنندگان بالقوه یا بالفعل می از این مصرف شود. کنندگان بالقوه ارائه می مصرف

ها دارند،  اهمیت مضاعف براي رسانه ن یک بازار یاد کرد. چنین مخاطبانی، عنوا به
عنوان  ها؛ دوم به هاي آن کنندگان بالقوه فرآورده عنوان مجموعه مصرف نخست به

هاست. از این  رسانه منابع درآمد هاي جورواجور که یکی دیگر از مخاطبان آگهی
آید.  کننده ـ فرآورده به شمار می رفدیدگاه، رابطۀ میان رسانه و مخاطب، رابطۀ مص

بینی و از دید  کننده حسابگرانه و قابل پیش نظر مصرف ها / تبلیغات] از نقطه پس [آگهی
اي اخلاقی یا  فرستنده، دخل و تصرف در اذهان است و در هیچ صورت، رابطه

د و اي از افرا عنوان مجموعه شود. در این دیدگاه، مخاطبان به اجتماعی قلمداد نمی
شناختی و هاي جمعیت شوند؛ کسانی که ویژگی کنندگان یکسان تلقی می مصرف

تر از همه براي این شیوه فرهنگی معینی دارند. آن دسته از مشخصات مخاطبان که بیش
بندي مخاطبان برحسب  تفکر اهمیت دارد، مشخصات اقتصادي اجتماعی است و طبقه

ترین واقعیت  از نظرگاه بازار، محوريدرآمد و الگوي مصرف موردتوجه ویژه است. 
صورت خرید یا انتخاب براي تماشا،  آنان است که به» رفتار توجه«مربوط به مخاطبان 

هاي دیداري، شنیداري و نوشتاري] متجلی  گوش دادن و خواندن [حسب تفاوت رسانه
 خشی ازگاه خودمان را ب هاست. ما هیچ شود. رهیافت بازار به ناگزیر از دید رسانه می

اي ـلف بازار جـهاي مختهـگیریم؛ بلکه دیگران، ما را در طبق یک بازار در نظر نمی
 -314: 1382آورند (مک کوایل، دهند یا بخشی از گروه هدف خود به شمار میمی

313.( 
در ادامه از دید برخی کارشناسان رسانه، عوامل درگیر در چرخۀ تبلیغات بازرگانی      

 بندي کرد:  هاي زیر دسته توان در گروه هاي متفاوت را می رسانه با اهداف و انگیزه
هاي قبلی به  دهنده که باهدف جلب مشتري جدید و حفظ مشتري آگهی.1

  پردازد؛ فعالیت می
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ده آگهی که به کمک فهم و ادراك و قدرت فنی و سازنده و تولیدکنن شرکت .2
پیام موردنظر  هاي خاص، نمادها و نشانه تخصصی خود با استفاده از

در عوض دستمزد خود را دریافت  دهنده را به مخاطبان منتقل کرده و آگهی
  کند؛ می

پخش  هر چه بیشتر آگهی و اي که با جذب  هاي رسانه ها و سازمان رسانه .3
تأمین   را  رسانه هاي  تنها هزینه نه ترتیب، این به و افزایند خود می آمدبر در ها آن

 آورند؛ کنند، بلکه خود نیز سود سرشاري به دست می می 
کنندگان، گویندگان، بازیگران،  عوامل انسانی یا افرادي از قبیل تهیه .4

 دهند؛ سازان و ... که ایده شرکت سازنده را شکل می آهنگ
گیرند می سانی که از طریق رسانه در معرض پیام بازرگانی قرارمخاطبان یا ک .5

دهنده این است که در قبال صرف هزینه صورت گرفته به  و انتظار آگهی
انتظارش پاسخ مثبت دهند و رفتار موردنظر او را که مثلاً خرید کالاي خاصی 

 است، انجام دهند.
هاي بیشتر،  و پخش تعداد آگهیگفته، چهار گروه اول از تهیه از پنج گروه پیش    

دهنده با فروش بیشتر و سازنده،  کنند. آگهی منفعت مادي بیشتري کسب می
اي  کننده در آگهی یک رسانه یا سازمان رسانه تولیدکننده و عوامل انسانی شرکت

کنند؛ بنابراین،  هاي تجارتی، درآمد بیشتري کسب می با پخش هرچه بیشتر آگهی
هاي  زنی وگیري و منفعت مشترکی دارند و نوع روابط و چانهچهار گروه یادشده س

جهت است؛ اما مخاطبان که ازنظر این چهار گروه،  ها حاکی از این سوگیري هم آن
اند، به یک معنا  ها قرارگرفته کننده بالقوه هستند و درواقع هدف این گروه مصرف

اند  شده ز قبل تسلیم گونه سپر دفاعی ندارند و گاه ا ها هیچ در مقابل تهاجم آن
 ).97: 1381(خجسته، 
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ترین،  عنوان گسترده گفتنی است که نقش و کارکرد بسیار مهم رسانۀ ملی به 
دلیل ترین رسانۀ کشور در عرصۀ تبلیغات تجاري، اگرچه به پرنفوذترین و پرمخاطب

هاي رسانۀ ملی و مخاطبان آن، تاکنون زمینۀ  اهمیت محوري این فعالیت و حساسیت
ها و قواعد و ضوابط  نامه ها، آیین توجهی از سیاست طرح و تصویب مجموعۀ قابل

ایی را در اختیار سازي را در این عرصه فراهم ساخته و ادبیات تولید نسبتاً غنی برنامه
سازان قرار داده است؛ اما آنچه تاکنون کمتر مورد اهتمام بوده و  ارباب رسانه و برنامه

شود، بسترسازي جهت تولید این مجموع قواعد هنجاري یا  یخلأ آن بیشتر احساس م
هاي  ارتقا مصوبات موجود با رویکرد فقهی است. این مقاله، با عطف توجه به کاستی

ملموس این بخش و به امید دستیابی به پاسخی حداقلی براي انبوه سؤالات مطرح در 
توجه به گستره و عمق  این عرصه، ضرورت طرح یافته است؛ امید آنکه مسئولان امر با

نیاز و نوظهور بودن این عرصه، بر انجام این سنخ مطالعات، اصرار و مداومت ورزند و 
 هاي متناسب این خط پژوهشی و مطالعاتی را استمرار بخشند. با حمایت

 

 ۀ پژوهشپیشین
ها و مقالاتی با عناوین مختلف تألیف یافته که به  در موضوع این نوشتار، تاکنون کتاب

 شود: ها در ذیل اشاره می هاي آن ترین برخی از مهم
، محسن اسماعیلی، تهران، نشر »حقوق تبلیغات بازرگانی در ایران وجهان«-

 .1385شهر، 
بررسی تطبیقی اصول و مبانی تبلیغات بازرگانی در جهان معاصر، اسلام «-

ارتباطی، تهران، مرکز تحقیقات،  -؛ یک رویکرد فرهنگی»و جمهوري اسلامی
اي سازمان صداوسیماي جمهوري اسلامی ایران،  مطالعات و سنجش برنامه

1385. 
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، »گذاري هاي قانون تبلیغات بازرگانی؛ آثار، وضعیت حقوقی و بایسته«-
 .1386هاي مجلس شوراي اسلامی،  محسن اسماعیلی، تهران، مرکز پژوهش

تهران، ، ناصر باهنر و محمدهادي همایون، »هاي تبلیغات بازرگانی گذرگاه«-
 .1388پژوهشگاه فرهنگ و هنر و ارتباطات، تهران، 

، احمدعلی قانع، مطالعات »هاي فقهی و اخلاقی تبلیغات بازرگانی آسیب«-
 ).178-157(ص  1392، بهار 53ارتباطات، شماره  -فرهنگ

، احمدعلی قانع وسعید پورصیامی، »بررسی فقهی تبلیغات تجاري«-
 -115(ص  1393، بهار و تابستان 4ماره اي فقهی، ش رشته نامه میان پژوهش

141.( 
(با » مبانی جرم انگاري تبلیغات تجاري ناسالم در فقه شیعه و حنفی«-

مطالعات   انگلستان)، عبدالبصیر حسینی،  و نگاهی به قوانین ایران، افغانستان 
 ).72-47( 1394، بهار و تابستان 31فقه اسلامی و مبانی حقوق، شماره 

این مقاله با آثار پیشین در مستندات فقهی،   دلیل اشتراكبهطبیعی است که 
ناپذیر بوده است؛  ها اجتناب وجود درجاتی از مشابهت محتوایی و اسنادي میان آن

دلیل طرح مباحث رو ضمن استفاده از آثار پیشین، بهحال، پژوهش پیش درعین
کارکردهاي   ،جانبی مثل ضرورت و اهمیت تبلیغات بازرگانی در نظام اقتصادي
اي موضوع،  مثبت و منفی تبلیغات بازرگانی رسانه، تمرکز بر بعد ارتباطی و رسانه

احصا حداکثري قواعد فقهی و تا حدي اخلاقی قابل استناد در این عرصه، ارجاع 
هاي هنجاري  سازي رسانۀ ملی و نظریه هاي برنامه نامه به اسناد بالادستی و آیین
 و روشی، موضعی کاملاً متفاوت اتخاذ کرده است. رسانه، به لحاظ محتوایی
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 تعریف تبلیغات
اي به هر نوع آگهی که براي تبلیغ کالا و خدمات از طریق رسانه پخش  تبلیغات رسانه

گردد. در این میان تبلیغی اثربخش است که بتواند توجه مخاطب را  شود، اطلاق می
مخاطبان به خرید را تحریک نموده و  انگیز داشته باشد، میل جلب کرده، تأثیري خاطره

 ها را فعال سازد. درك حسی آن
نامه ضوابط و مقررات پذیرش و پخش آگهی صداوسیما در ماده یک خود در  آیین

معرفی کالا و خدمات باهدف تجاري از طریق «نویسد:  تعریف تبلیغات بازرگانی می
رادیویی و تلویزیونی که موجب هاي  سازي، تولید و پخش از طریق شبکه طراحی، آماده

آگاهی، ایجاد علاقه و وفاداري در افکار مخاطبان شده و نتایج آن موجب معرفی یا 
ارتقاي نام و نشان تجاري (برند)، فروش یا افزایش فروش کالا و خدمات صاحبان 

 .)www.irannovin.net (ر.ك: سایت کانون ایران نوین با آدرس:» شود آگهی می
رسند که؛  بندي می برخی نویسندگان، پس از نقل و تحلیل تعاریف مختلف به این جمع

تبلیغات تجاري، نوعی از ارتباطات است که از سوي شخص حقیقی یا حقوقی معینی 
اي  توجه یا تشویق نسبت به کالا، خدمت، نیاز، مؤسسه یا آموزه  باهدف معرفی، جلب

گیرد (همایون،  ستفاده از وسایل گوناگون، خطاب به توده، گروه یا فرد صورت میبا ا
1379 :263.( 

 

 ضرورت تبلیغ بازرگانی
از دید بسیاري از کارشناسان اجتماعی، تبلیغات تجاري در جامعۀ امروزه ضرورت 

در  کالاها و خدمات  وفور و تنوع   رسد. نظر می ناپذیر به  کارکردي داشته و اجتناب
دسترس، رقابت سنگین تولیدکنندگان بر سر تصاحب مشتریان، ضعف اطلاعات و 

هاي انگیزشی و سواد تجاري غالب مشتریان از منطق و قواعد بازي بازار، وجود زمینه
دلیل کثرت  به انتخاب  خرید و مصرف، صعوبت و پیچیدگی  محیطی مختلف براي 
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هاي کیفی آشکار و پنهان اقلام، وجود اغراض و دواعی مختلف براي تفاوت ها وگزینه
اي را به  ویژه تبلیغات رسانههایی است که تبلیغات بهفریفتن مشتریان و ... ازجمله زمینه

رو، تبلیغات رسانه هم هاي مسلم زمان ما تبدیل کرده است. از اینیکی از ضرورت
تواند براي هر دو و  ضرورت است و بالقوه نیز می براي مشتریان و هم فروشندگان یک

رو، یک رسانه حتی فارغ از دواعی سوداگرانه و صرفاً به براي جامعه مفید باشد. از این
رسانی و راهبري مخاطب در اي خویش در عرصه اطلاع اقتضاي رسالت حرفه

هاي  دهد؛ برخی ضرورتهاي بهینه نیز ورود به این عرصه را ترجیح می انتخاب
دهی به  وکار و نیز سامان کسب فرآیندساختاري همچون توسعه کشور، رونق بخشی به 

موضوع حتی  عنوان دواعی ثانونی ذکر کرد. این بهتوان  الگوي مصرف جامعه را نیز می
ها و  گرایانه آنهاي داراي اهداف دینی نیز به اقتضایشان ارشادي و هدایت براي رسانه

هاي ظالمانه ضرورت مضاعف دارد. کشیهاي سوءاستفاده و بهرهنیز مهار برخی زمینه
گیرانه، نفس ورود یک رسانه ارزشی به این هاي سخت رو، برخلاف برخی تلقیاز این

هاي موافق و  . ازآنجاکه اغلب نظریه1عرصه منافاتی با شأن معنوي و اخلاقی آن ندارد
نطق کارکردي را مبناي داوري ها به چرخۀ تبلیغات بازرگانی، م مخالف ورود رسانه

اند؛ عطف توجه اجمالی به کارکردهاي مثبت و منفی آشکار این نوع  خویش قرار داده
اي در شکل غالب و مرسوم آن خالی از فایده نیست (ر.ك: اسماعیلی،  فعالیت رسانه

1385 :186- 185( 
 

 کارکردهاي مثبت تبلیغات بازرگانی رسانه

 دنیاطلبی، که ارتباطی نزدیک با تجاري رسانه را تبلیغات شبه مذهبی، گیرانه مذهبی وهاي سختدیدگاه . برخی1
 هاي نظام سرمایه داري دارند، با اهداف وو ترویج ارزش گرمی، اغواي مخاطب گرایی، بازارگرایی، مصرفمادي
 .)238 :1393 ،استوت ر.ك:( بینندتعارض می هاي دینی درآلایده
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وضوح و شفافیت بازار،  کمک بهعرضه،  رسانی از وضعیت کالاها و خدمات قابل اطلاع
باشد)،  داخلی  کالاهاي  محور تبلیغات  که  تشویق به مصرف کالاهاي داخلی (درصورتی

وکار و دادوستد، رونق دهی به چرخه تولید، ایجاد و تشدید  بخشی به بازار کسب رونق
داخلی، ترغیب تولیدکنندگان به افزایش کیفیت کالاها و رقابت بین تولیدکنندگان 

سازي براي عرضۀ اقلام  زمینهتسهیل و تسریع نظام توزیع،  عرضه،  خدمات قابل
ها  هاي متفاوت، افزایش قدرت انتخاب مشتري، بهبود و تعادل قیمت مختلف با ویژگی

 د و مصرف شاغلان)،زایی بیشتر (و بالتبع افزایش قدرت خری یا تنظیم بازار، اشتغال
هاي گردش پول در چرخه  تسهیل زمینه استفاده بهینه از عوامل مختلف چرخه تولید،

یابی روند صادرات و واردات (محدود شدن واردات به اقلامی که  اقتصاد کشور، سامان
مشابه داخلی ندارد)، کسادشدن بازار قاچاق کالا، ترغیب بخش خصوص به مشارکت 

هاي دریافتی  گري دولت)، افزایش میزان مالیات و کاهش نقش تصديبیشتر در اقتصاد (
 عنوان نتیجه نهایی این چرخه). دولت (کمک به رونق کشور)، توسعه اقتصاد کشور (به

دهنده و محصولات  تواند در اعتباربخشی و شهرت مراکز سفارش رسانه همچنین می
اثر  خدمت، بی از یک   گیري بهرهکالا یا  یک   بیشتر ها، افزایش زمینه براي مصرف  آن

دهی به نظام تقاضا در  ویژه رقباي خارجی)، جهت یا تضعیف تبلیغات رقبا (به کردن 
 هاي بهتر و برتر و ... مؤثر باشد. مقام ترجیح و هدایت مخاطبان به انتخاب

بدیهی است که این نوع تبلیغات براي سازمان رسانه نیز نتایج مثبتی به همراه دارد 
دهی به فهرست  توجه مخاطبان بیشتر، تنوع هاي مالی، جلب تأمین بخشی از هزینه ل:مث

کننده  هاي سرگرم خلق لحظه دهی به بخشی از اوقات فراغت مخاطبان، ها، پوشش برنامه
مشارکت در توسعۀ  هاي هنري جذاب)، هاي داراي جلوه واسطۀ پخش آگهی و مفرح (به

 ).384-385: 1379؛ اسماعیلی و هاشمی، 91-93: 1379اقتصادي کشور (ر.ك: روستا، 
 

 کارکردهاي منفی تبلیغات بازرگانی رسانه
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ساز بروز برخی نتایج و  تواند علت یا زمینه تبلیغات بازرگانی رسانۀ بالقوه می
رهنگی، اجتماعی، کارکردهاي منفی در سطوح فردي و اجتماعی و در قلمروهاي ف

 اند از: ترین این آثار عبارت اقتصادي و سیاسی شود. برخی از مهم
ها،  مخاطبان (باورها، ارزش شناختی  بر حوزة  و عمیق  ناخودآگاه، تدریجی   تأثیرات 
هاي زندگی، عادات  آرزوها و انتظارات)؛ تغییر تدریجی سبک  ها، ترجیحات، نگرش

جاي تقویت روحیه  دید حرص و ولع به مصرف بههاي مرسوم؛ تش مألوف و رویه
گرایی،  روي؛ ایجاد و تقویت میل به مصرف قناعت پیشگی، زهد ورزي و میانه

جویی، اسراف و تبذیر؛ شرطی کردن اذهان و تحریک  خواهی، رفاه طلبی، تجمل تنوع
تمایلات و تمنیات خفته،  شده؛ بیدارکردن  ها به خرید و تملک محصولات تبلیغ آن

پیاپی  و خلق  زایی  حقیقی؛ توهم نیازهاي  به  جلوانداختن نیازها، تبدیل نیازهاي کاذب 
روحیه  نشیند)؛ تقویت  فرو می آن   تنها با خرید عطش و آرمانی (که  رؤیایی  هاي  جهان 
مایحتاج  از حد تأمین  مصرف   شخصی؛ فراروي و کامرانی  جویی  لذت فردگرایی،  
القاي   و عنصر هویتی؛  ارزش    یک به  مصرف  غیرضروري و تبدیل  رف مصا به  ضروري   

فاصله میان  احساس  از زندگی (در صورت   و سرخوردگی نسبی  محرومیت  حس 
ها) و در نتیجه ایجاد نارضایتی از وضع موجود و حاکمیت به دلیل  ها و خواسته داشته

ناتوانی در تأمین انتظارات و توقعات و تشدید میل به اعتراض مدنی و شورش 
ها در آینده نزدیک؛  عدم امید به رفع آنها و  اجتماعی در صورت شیوع ناخرسندي

هاي متعالی به امور سطحی و  انصراف توجهات از امور مهم و اساسی و اهداف و آرمان
ها تحت تأثیر تقویت ساحت مادي وجود)؛ رواج  اي (تک ساحتی شدن انسان حاشیه

چشم وهم چشمی و ایجاد رقابت خاموش بر سر اکتساب اقلام حسب تمکن مالی؛ 
دلیل معرفی پیاپی کالاهاي متعدد و  شدن منطق انتخاب و ترجیح مخاطب به مغشوش

هاي گزینش؛ القاي تنعم و خوشبختی به کسانی  متنوع و در نتیجه پیچیده شدن ملاك
توانند نیازهاي برانگیخته شده را تأمین کنند و متقابلاً تشدید احساس حرمان در  که می
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دلیل همسویی رسانه با منافع تولیدکننده و به کننده طبقات پایین؛ تضییع حقوق مصرف
مثابه مشتري به نفع فروشنده؛ تضییع اوقات  فروشنده و تلاش در اقناع مخاطب به

اجبار به تماشاي تبلیغات بنشینند)؛ تحمیل  دلیل اینکه اوقاتی را باید به مخاطبان (به
بلیغات رسانه را از هاي ت هاي مالی اضافی بر مخاطبان (چه فروشندگان، هزینه هزینه

هاي روانی (چنگ  کنند)؛ تحمیل هزینه تحمیل می  ها بر مشتریان طریق افزایش قیمت
زدن به اعصاب و روان مخاطب، از میان بردن تمرکز مخاطب و...)؛ افزایش حرص 

کننده براي گران کردن قیمت کالاهاي مورد تقاضا در صورت اقبال  تولیدکننده و توزیع
ها؛ طرح نیازهاي جدید، تبدیل شبه نیازها به نیازهاي ضروري،  نمردم به خرید آ

دهی زائد به برخی نیازها و در نتیجه تحمیل فشار بیشتر بر اقتصاد خانواده و  اولویت
انداز  هاي اضافی بر زندگی و در نتیجه حذف پس تبع آن بر اقتصاد ملی؛ تحمیل هزینه به
ز دادن امکانات (تبلیغات رسانه در صورت عدم گذاري؛ هر اي براي سرمایه عنوان پایه به

ضرورت، مصداق اسراف و هرز دادن امکانات عمومی است)؛ ترغیب عموم به مصرف 
زیست)؛  رویه امکانات و منابع کمیاب طبیعت (تسریع روند ویرانی محیط بی

نمایی  سازي غش، تدلیس، مکر، خدعه، دروغ و مبالغه در مقام معرفی و وارونه عادي
گیري از قدرت فناوري و هنر (و در نتیجه کاهش اعتماد به رسانه)؛  ها با بهره عیتواق

هاي خاص اقوام  هاي دینی، از زنان و کودکان و از لهجه گاه استفاده ابزاري از ارزش
براي پیشبرد اهداف اقتصادي؛ دامن زدن به مسابقات شبه قمار در تبلیغاتی که براي 

 شود؛ ها داده می جوایز به آنترغیب مخاطبان، وعده اعطاي 
گفته؛ به ترویج فرهنگ و بدیهی است که تبلیغ کالاهاي خارجی علاوه بر آثار پیش

اعمال   سبک زندگی بیگانه، از رونق انداختن بازار تولیدات داخلی، افزایش بیکاري،
یابی قاچاق،  فشار بر دولت و بخش خصوص براي واردات اقلام خارجی، رونق

، واسطه نیاز و وابستگی اقتصادي به خارج استقلال سیاسی کشور بهرنگ شدن  کم
؛ 90: 1379؛ روستا، 131: 1391(ر.ك: ساروخانی،  رویه ارز از کشور و ... خروج بی
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؛ قانع، 1391؛ نیرومند، 1394پور و مصباح الهدي،  ؛ مسعودي332-330: 1379فرقانی، 
 ؛130: 1374حوزه و دانشگاه، ؛ دفتر همکاري 1391؛ بروجردي علوي و حداد، 1392

این بخش نیز   ؛ در نقد عملکرد صداوسیما در1393؛ والی اصل، 375: 1391هارپر، 
 ).1387ر.ك: علی محمدي، 

 

 اصول حاکم بر تبلیغات رسانۀ ملی
 قواعد حقوقی ـ اخلاقی

مثابه یک دین الهی در کشور و نیز به استناد  به» اسلام«به اقتضاي موقعیت فرانهادي 
اصل چهارم قانون اساسی، قوانین مدون و مصوب در هر حوزه ازجمله در تعیین 

  اي خود، هاي حرفه ویژه رسانۀ ملی در ایفاي نقش هاي جمعی به مشی کلی رسانه خط
الزاماً باید با قواعد عام و مشهورات فقه اسلامی (= شیعی) هماهنگی و تطابق داشته 

دولت جمهوري «اصل سوم قانون اساسی:  همچنین بر اساس، بند یک و دو باشند.
اسلامی ایران مؤظف است. همه امکانات خود را براي ایجاد محیط مساعد براي رشد 

بالابردن «و » فضایل اخلاقی بر اساس ایمان و تقوا و مبارزه با کلیه مظاهر فساد و تباهی
هاي  رسانهها با استفاده صحیح از مطبوعات و  هاي عمومی در همۀ زمینه سطح آگاهی

ها و  رو، هر یک از نهادها، سازمان از این» گروهی و دیگر وسایل دیگر بکار برد.
هاي وابسته نیز به سهم خود مؤظف است علاوه بر مشارکت در ایجاد محیط  ارگان

نیز » فساد و تباهى«هاي اخلاقی، با مظاهر مختلف  مساعد براي رشد فضایل و ارزش
بلیغات تجاري در رسانه ملی نباید با نقض صریح یا مبارزه کند. بدیهی است که ت

اخلاقی، فقهی و عرفی مصداق نشر فساد و تباهی و تضعیف   ضمنی قواعد حقوقی،
و طبق اصل هشتم قانون  هاي اخلاقی در جامعه شود و ارزش هاي رشد فضایل زمینه

کر معروف و نهی از من در جمهوري اسلامی ایران دعوت به خیر، امربه«اساسی: 
اي است همگانی و متقابل بر عهده مردم نسبت به یکدیگر، دولت نسبت به مردم  وظیفه
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بدیهی است که رسانه ملی در انجام این مهم و بسترسازي ». و مردم نسبت به دولت...
رو،  جهت تحقق آن در فضاي عمومی کشور، نقش و مأموریت انحصاري دارد. از این

معروف باشد  باید مصداق دعوت به خیر و امربه اثباتی  رسانه در وجه تبلیغات بازرگانی 
هاي کارکردي  ارزش نباید مستقیم و غیرمستقیم ناقض   وجه هیچ و در وجه سلبی، به

 فوق باشند.
) نیز در 1362مهرماه  27اساسنامۀ رسانۀ ملی (مصوب مجلس شوراي اسلامی در 

عنوان یک دانشگاه عمومی  بهدارد: هدف اصلی سازمان صداوسیما  خود مقرر می 9مادة 
نشر فرهنگ اسلامی، ایجاد محیط مساعد براي تزکیه و تعلیم انسان، رشد فضایل 
اخلاقی و شتاب بخشیدن به حرکت تکاملی انقلاب اسلامی در سراسر جهان است. این 

 گردد. هاي ارشادي، آموزشی، خبري و تفریحی تأمین می ها در چارچوب برنامه هدف
هاي صداوسیما (مصوب مجلس شوراي  مشی کلی و اصول برنامه خطهمچنین قانون 

 ) در برخی از مواد خود مقرر داشته است:1361تیرماه  17اسلامی در 
هایی که مخالف معیارهاي  ها و پرهیز از پخش برنامه حاکمیت اسلام بر کلیۀ برنامه«

 )؛1(ماده » اسلامی باشد
تعالی انسان، رشد فضایل اخلاقی، کوشش در جهت ایجاد محیط مساعد براي «    

عنوان  )؛ بدیهی است که رسانه ملی به29(ماده » تزکیۀ نفس و بسط معنویت در جامعه
اي خود باید اصول فوق را رعایت  هاي حرفه یک دانشگاه عمومی، در همه فعالیت

 همچنین رسانۀ ملی، به اقتضاي اصل ها در عمل اکیداً اجتناب ورزد. کرده و از نقض آن
هاي جاري خود، همواره  اخلاقی نافع بودن به حال عموم، مؤظف است در فعالیت

مستند این اصل روایتی منقول از پیامبر   را منظور دارد.  خویش  مخاطبان و منافع   مصالح 
ترین افراد نزد  بیت خداوند و محبوب اکرم (ص) است که فرمود: مردم همه اهل
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بدیهی است اگر عموم مردم چنین  1بیت اوست. اهل ها به حال ترین آن خداوند، نافع
موقعیت و حقوقی داشته باشد، مؤمنان اولویت بیشتر و مؤکدتري خواهند داشت (ر.ك: 

ریزي صداوسیما،  ؛ مرکز طرح و برنامه1384سازمان صداوسیماي جمهوري اسلامی، 
1384.( 

قبال جامعه و مخاطبانی مثابه یک سازمان فرهنگی در  رسانه به اصل مسئولیت رسانه:    
کنند، مسئولیت دارد. مسئولیت اجتماعی یک سازمان  که محصولات آن را مصرف می

ها و عملکرد آن بر جامعه و  گویی نسبت به پیامدها و تأثیرات فعالیت یعنی پاسخ
ها و  اي که پیام پذیري از یک سازمان رسانه نفعان. بدیهی است که توقع مسئولیت ذي

شده آن مصرف عمومی دارند و تأثیرات ذهنی و روانی آن  گی عرضهمحصولات فرهن
رو، رسانه به اقتضاي  بر جامعه و مخاطبان محرز و مسلم است؛ قویاً موجه است. از این

هاي خود ازجمله در تبلیغات بازرگانی، ملزم به  مسئولیت اجتماعی، در مطلق برنامه
ار عمومی، اسناد بالادستی و اخلاق هاي مورداحترام جامعه، افک رعایت اصول و ارزش

 ).1396؛ بیابانی، 1390فر و همکاران،  اي است (ر.ك: دانایی حرفه
نویسد:  مک کوایل در بیان برخی اصول اساسی نظریه مسئولیت اجتماعی رسانه می

ها باید تعهدات مشخصی را در مورد جامعه پذیرفته و انجام دهند؛ این تعهدات  رسانه
بخشی، حقیقت، دقت، عینیت و  اي آگاهی را با گذاشتن استانداردهاي بالا یا حرفه

یرش و اجراي این تعهدات، رسانه باید در جاي آورد؛ براي پذ توان به تعادل می
چارچوب قانون و نهادهاي مستقر خودگردان عمل کند؛ جامعه و عموم مردم از این 

مند شوند. پس دخالت براي  حق برخوردارند که از استانداردهاي بالاي عمل بهره

: 16 (وسایل الشیعه، ج» فَأَحب الْخَلقِْ إِلَى اللَّه منْ نَفَع عیالَ اللَّه و أَدخلََ علَى أهَلِ بیت سروُراً  اللَّه  عیالُ  الْخَلقُْ« .1
341.( 
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 )171-169: 1382  تضمین عرضه این کالاهاي عمومی قابل توجیه است. (مک کوایل،
تنی است که مسئولیت در بینش توحیدي، تنها در مقابل خدا اصالت دارد. از دید گف

برخی اندیشمندان: ما تنها یک مسئولیت واقعی داریم، آن هم در مقابل خداست و این 
دیگر] حقیقت مسئولیت در مقابل خداست  بیان بینی اسلامی است. [به برخاسته از جهان
). 182: 1382گیرد (مصباح یزدي،  یت خدا شکل میها در شعاع مسئول و بقیۀ مسئولیت

آفرینان در مقابل خداوند، یکی از  شک، تعهد و مسئولیت ارباب رسانه و پیام بی
هاي کلیدي هر نظام هنجاري داراي مبانی دینی است. این احساس مسئولیت باید  مؤلفه

 بلور یابد.ترین شکل ممکن ت در تعامل رسانه با مخاطب در همه کارکردها، به قوي
انتظار این است که رسانه ملی به نمایندگی از طرف عموم  کننده: حمایت از حقوق مصرف

و به اعتبار نقش نظارتی آن بر محیط و نیز نقش ارشادي و هدایتی آن و نیز با توجه به 
دهندگان،  جاي همسویی با منافع آگهی المال، به هاي جاري آن از سوي بیت تأمین هزینه
ها را در این چرخه وجه  کننده و حقوق قانونی و اخلاقی آن اقشار مصرف حمایت از

هاي  همت خود قرار دهد. این وظیفه به بیانات مختلف در اساسنامه رسانه ملی، آیین
 سازي و اسناد بالادستی آن تذکر یافته است. برنامه

تواند  ه میاز دید برخی پژوهشگران، یکی از نقاط مثبتی ک میل رسانه به خودتنظیمی:
ها به رعایت  هاي تبلیغاتی یاري دهد، تمایل رسانه ها را در نظارت بر پیام دولت

وجه مایل نیستند با گذر از  هیچ ها به استانداردهاي اخلاقی و عرفی است. رسانه
ها  رو، دولت هنجارهاي اجتماعی، اعتماد مخاطبان خود را از دست بدهند. از این

ها در جهت رعایت  ، براي فعال ساختن مدیران رسانهتوانند از همین ظرفیت می
برداري کنند. اتفاقاً چنین ظرفیتی در  داوطلبانه معیارهاي اخلاقی، عرفی و حقوقی بهره

ها،  ها وجود دارد؛ چه علاوه بر مدیران رسانه مورد تبلیغات تجاري بیش از سایر بخش
اي ندارند  کنند و علاقه درك می هاي ناشی از تبلیغات نادرست را صاحبان کالا نیز زیان
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مدت، اعتبار و سرمایه همیشگی خود را در معرض  تا براي فروش بیشتر اما کوتاه
 ).195: 1385نابودي قرار دهند (اسماعیلی، 

 

 قواعد فقهی ـ اخلاقی
توان یافت که در  در میان انبوه قواعد معتبر و مورد استناد در فقه اسلامی، مواردي می

عنوان یک عمل انتخابی، ارادي، هدفمند و  خود، کنش تبلیغی رسانه را بهگستره شمول 
اند؛  دهند. برخی از این قواعد ایجابی و برخی سلبی داراي آثار عینی را پوشش می

اگرچه قواعد سلبی در این بخش، کمیت و صراحت بیشتري دارند. اهم این قواعد 
 اند از: متناسب با موضوع نوشتار عبارت

 

 هی فعالیت تبلیغیجواز فق
عنوان  به اقتضاي قواعد فقهی و سیره عقلایی، اصل اولی در مشارکت رسانه ملی به

اباحه (= جواز  اقتصادي،  عام  به تعاملات  بخشی  بازاریاب در تبلیغات بازرگانی و رونق 
به معناي اعم) است. بدیهی است که فعالیت مذکور در صورت نقض برخی از 

شده و بسته به نوع آن  عرفی، از شمول عام اصل اولی خارجمعیارهاي شرعی و 
ر.ك: وسایل به احکام مربوط خواهد شد ( و محکوم» مکاسب محرمه«مصداق یکی از 

 ؛ روایات متعدد).134: 17ق، ج  1409الشیعه، 
                                                                                                                                                                         

 وکار یابی از قواعد کسب لزوم اطلاع
معاملات (واجبات، محرمات،  در باب  فقهی  از قواعد و احکام   لازم اطلاعات  کسب 

نیاز هر نوع فعالیت اقتصادي است. طبق روایتی  مباحات) پیش و   مستحبات، مکروهات
مندان عرصه اقتصاد باید قبل از اشتغال رسمی به کسب این معارف جهت  همه علاقه

                   ین حوزه همچون ربا، غش، تدلیس، دروغ و ... هاي معمول ا مصون ماندن از آسیب
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عنوان بخشی از این  رو، ارباب رسانه در یک جامعه اسلامی، به از این .1اهتمام ورزند
 اند. شبکه گسترده در بخش تبلیغات تجاري ملزم به فراگیري این قاعده

 

 ممنوعیت زیان رسانی به دیگران
الاسلام) واردکردن هرگونه  مقتضاي قاعده مشهور لاضرر (= لاضرر و لاضرار فی به

ضرر و زیان به دیگري از نظر تکلیفی حرام و از نظر وضعی مستلزم جبران خسارت 
بیشتر به ضرر » ضرر«). در این قاعده، 84: 1388وارده توسط ضررزننده است (مددي، 

محدودیت، حرج، سختی و اهمال تفسیر شده  بیشتر به ایجاد» ضرار«مالی و جانی و 
 ).141 -138: 1ق، ج  1406است (محقق داماد، 

رو، هر نوع اقدام براي ترغیب افراد به انجام اعمالی که موجب ضرر و زیان  از این
مادي و معنوي ایشان گردد، مشمول قاعده فوق خواهد بود. ازمنظر فقهی، حرمت 

م است. اصل چهلم قانون اساسی نیز به استناد این اضرار به غیر اجمالاً قطعی و مسل
تواند اعمال حق خویش را وسیله اضرار به غیر  کس نمی هیچ«دارد که: قاعده مقرر می

اسلامی موظف است از هر اقدام آشکاري  دولت » یا تجاوز به منافع عمومی قرار دهد.
رو،  ماید. از اینکه موجب زیان شهروندان و تهدید منافع عمومی گردد، جلوگیري ن

ها و مؤسسات  ها، شرکت اعمال حق آزادي تبلیغ کالاها و خدمات توسط افراد، گروه
: 3، ج 1367آور نباشد. (حکیمی و دیگران،  تجاري تا جایی است که براي عموم زیان

) بر این اساس، تبلیغات تجاري رسانه نباید به معرفی کالاها و خدماتی بپردازد که 154
شود؛ یا با  را موجب می ، زیان جسمی و روحی یا ضرر اقتصادي مخاطبان ها مصرف آن

انجام مقایسات نادرست و غیرمنصفانه، اعتماد عمومی به مصرف برخی کالاها و 
که  ). بدیهی است که تبلیغات رسانه درصورتی1394خدمات را سلب کند (حسینی، 

الْمتْجرَ   ثُم  الْمتْجرَ الْفقهْ  ثُم  یا معشَرَ التُّجارِ الفْقهْ« به بازاریان کوفه فرمود: ) خطابع( یعلطبق روایتی حضرت  .1
ْقهالْف  رَ  ثُمتْجتکرار حضرت نشانه اهمیت موضوع است. )381: 17 وسایل الشیعه، ج» (و... الْم 
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زیست  اقتصاد ملی، محیط  ده،مستقیم و باواسطه به الگوي مصرف متعارف، اقتصاد خانوا
 مشمول قاعده فوق خواهد بود.  و... خسارت وارد سازد،

اند از: تبلیغ اقلام دارویی، بهداشتی،  اي آن عبارت هاي شایع رسانه برخی از نمونه
آرایشی و تقویتی (بدون مجوزات پزشکی)، تبلیغ کالاهاي غیراستاندارد و فاقد کیفیت 

شوند یا غالب  م لوکس که جزو نیازهاي ضروري شمرده نمیلازم، ترغیب به خرید اقلا
افراد از تهیه آن عاجزند، تبلیغ کالاهاي خارجی داراي مشابه داخلی، تبلیغ مصارف 

در تبلیغات تجاري که عادتاً موجب   زیست، افراط بخش به حال طبیعت و محیط زیان
رز دادن امکانات سلب آسایش، آزار روحی، تشویش خاطر، تضییع وقت مخاطبان و ه

 شود. می
 

 ممنوعیت دروغ
در لغت خبر خلاف واقع یا خبر دادن از چیزي برخلاف واقعیت آن است. » دروغ«

هر نوع اخبار خلاف واقع اعم از   بر این اساس،) 48: 2ق، ج  1415(موسوي خمینی، 
دروغ با شرایط گفتاري، نوشتاري، رفتاري، صوتی و تصویري، مصداق دروغ است. 

در نظام اخلاق اسلامی شمرده شده است. بدیهی است که  خاص، ازجمله گناهان کبیره 
رواج دروغ و بلکه احتمال آن در تعاملات اجتماعی و اقتصادي موجب سلب اعتماد 
افراد و در کل، مخل امنیت روانی و مصالح عمومی است. عادي شدن دروغ در 

به رسانه، بالتبع زیان تولیدکنندگان و  بر سلب اعتماد عمومتبلیغات بازرگانی، علاوه
دلیل نقشی که در  دهندگان را نیز به دنبال خواهد داشت. تبلیغات دروغ به آگهی

گمراهی و فریب مشتري و درنتیجه زیان محتمل او دارد، شرعاً حرام است. از دید 
 حرمت دروغ درجایی است که قرائن حالیه بر شوخی بودن کلام در میان  برخی فقها

دروغ ازنظر فقهی،  ) گفتنی است که76: 2ق، ج  1415نباشد. (موسوي خمینی ره، 
دهنده به اقتضاي مسئولیت  علاوه بر حرمت تکلیفی، حرمت وضعی نیز دارد و فریب
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خورده است. دروغ در تبلیغات تجارى به دو  اش ملزم به جبران خسارت فریب مدنی
 شیوه جریان دارد:

که کسی به دروغ و باهدف ترغیب مشتري ادعا کند که کالاي این قولى و زبانی، مثل  
 الف داراي ویژگی یا کیفیت فلان است. 

عملى و رفتاري، مثل اینکه کسی عیب موجود و مخفی محصول را پنهان دارد یا 
بالاتر از آن، خلاف آن را بنماید. شکل رایج دروغ عملى، غش و تقلب در معامله 

وسط فروشنده یا واسطه) و ذم آن (توسط مشتري) اگر به است. درهرحال، مدح کالا (ت
اي دروغ  هاي شایع رسانه برخی از نمونه .1دروغ منجر شود، حرمت آن قطعی است

اند از: ادعاي خلاف واقع مبنی بر برخورداري یک کالا از مجوزات دریافتی  عبارت
اي فریبنده، استفاده نابجا ه هاي معتبر، تبلیغ کالاي غیراستاندارد با علائم و نشانه سازمان

تأکید بر   نام براي معرفی کالاهاي فاقد کیفیت لازم، از علائم مربوط به برندهاي خوش
وعده دروغ به ارائه خدمات پس از  اعتنایی به معایب آشکار و پنهان،  محاسن و بی
وکار ر. ك: رجایی،  هاي صداقت در عرصه کسب (در خصوص شاخصفروش و ... 

1392( 
 

 وعیت تدلیسممن
و در معامله به معنی » خدعه«تدلیس در لغت به معنی پوشش و تاریکی و مترادف 

). تدلیس در 296: 2ق، ج  1404پوشاندن و پنهان ساختن عیب کالاست (ابن فارس، 

و إِذاَ باع لَم یحمد و لَا یدلِّس و إِذاَ اشتَْرَى لَم یعب   مکْسبه  أَربع منْ کُنَّ فیه طاَب  ص) یقُولُاللَّه (سمعت رسولَ  .1
.فلحلَا ی کَنَ ذلیا بیمشود:  چیز شغل آدمی طیب می چهار رعایتبه شرط «حدیثی فرمود:  (ص) طبقپیامبر اکرم  ف

ه سوگند در جریان معامل و فروشد نستاید، طرف مقابل را فریب ندهد را می آنچهخرد عیب نگیرد،  کالایی که می از
 ).384: 17 ، جق 1409 (وسایل الشیعه، »یاد نکند
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شود: ادعاي دروغین برخورداري کالاي  معامله به دو شکل ایجابی و سلبی محقق می
هاست؛ ادعاي عاري بودن آن از  اوصافی که درواقع، فاقد آنها و  مورد معامله از ویژگی

-500: 3ق، ج  1403ها است (ر.ك: شهید ثانی،  عیوب و نقایصی که درواقع، واجد آن
ق،  1426؛ جمعی از پژوهشگران، 240: 3؛ ج 150-151: 4ق، ج  1418؛ طاهري، 504
جب فریب طرف عملیاتى است که مو«تدلیس، در اصطلاح حقوقى، . )425-423: 2ج 

قانون مدنی) و هر نوع عمل و گفتاري که در فریب طرف  438(ماده » معامله شود
: 1357شود (جعفري لنگرودي،  معامله مؤثر باشد و منجر به زیان وي گردد را شامل می

دیگر، تدلیس، متضمن نوعی خدعه، تقلب و فریب است که فریبنده با  بیان ). به722
لی و درستکاري متعارف، از اعتماد طرف معامله براي گول اعتنایی به شرافت شغ بی

). تدلیس نیرنگی است 427 -428: 1371کند (کاتوزیان،  زدن او سوءاستفاده می
اي که در صورت آگاه بودن از واقع، بدان  توجه طرف به معامله نامتعارف براي جلب

ل هر نوع عملیات گفتنی است که اعما. )354: 5، ج 1393داد (کاتوزیان،  رضایت نمی
نیست. تدلیس تنها شامل آن نوع عملیاتی  تدلیسروى کالاي مورد معامله، مصداق 

اشتباه اندازد  است که موجب فریب مشترى گردد و او را در تصمیم به خرید به
فقه اسلامی مصادیقی از تدلیس با عنوان تزیین  ). در151: 4ق، ج  1418(طاهري، 

 اند. شده است که بر تبلیغات بازرگانی رسانه قابل تطبیق المبیع مطرح و مدح  المتاع
رسانی ناقص یا دروغ در  اند از: اطلاع اي آن عبارت هاي شایع رسانه برخی از نمونه

خصوص اوصاف مهم و اساسی کالاها و خدمات مثل کیفیت، مقدار، وزن، عناصر 
مذکور تنها براي مدت  کالاي  دهنده، میزان استقامت و دوام و...؛ اعلام اینکه تشکیل

محدودي عرضه خواهد شد (براي اعمال فشار روانی بر مشتریان محتمل)؛ وعده دروغ 
کشی و اعطاي جوایز ویژه به خریداران؛ وعده دروغ به ارائه رایگان برخی  قرعه

که بهاي این نوع خدمات را از قبل و در ضمن قیمت نهایی  خدمات جانبی (درحالی
 ).1394است) و... (ر.ك: حسینی،  محصول دریافت داشته
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 ممنوعیت تغریر
» غرر«گفته قرابت مضمونی دارد، قاعده موسوم به قاعده دیگري که با دو قاعده پیش

غرر فعلی است که ظاهري فریبنده و باطنی مجهول و مبهم دارد. مضمون  است.
 ). طبق397-420: 1393مشترك معانی چندگانه غرر، خدعه است (ر.ك: علیدوست، 

هرگاه عامل [شخصی یا سازمانی] به عملى اقدام کند که موجب فریب   این قاعده،
موجب این قاعده،  ، بهدیگري شود و از این طریق، ضرر و خسارتی متوجه وي گردد

مشروط بر آنکه شخص عامل ضامن بوده و باید زیان وارده را جبران نماید؛ البته 
را  دوم   غار) و شخص» (= فریبنده«را  اول   . شخصواقع باشد دیده جاهل به زیان

گفتنی است گویند.  مى» غرر یا تغریر قاعده «را  قاعده  مغرور) و این  » (=خورده فریب«
فریب هم نداشته  این قاعده شخص اول [عامل] حتی اگر قصد نیرنگ و  موجب هکه ب

دیگر، همین مقدار که قول و فعل وي موجب فریب دیگرى  بیان باشد، ضامن است. به
شود، یا دیگري از روي سادگی یا اعتماد به وي، تفحص و کنجکاوي نکند، براى 

افعال، عمد و قصد شرط صدق غرور کافی است. روشن است که در صدق عناوین 
؛ 440ق:  1418حسینی مراغی،  ؛ 163-164: 1ق، ج  1406نیست (ر.ك: محقق داماد، 

) گفتنی است که مصداق قطعی قاعده غرور جایی 254-257: 2ق، ج  1418طاهري، 
خورده جاهل باشد. همچنین لازم است بین کار  دهنده عالم و فریب است که فریب

(حسینی  ورده، رابطه علی و معلولی وجود داشته باشدخ دهنده و عمل فریب فریب
اند از: تبلیغ  اي آن عبارت هاي شایع رسانه برخی از نمونه ).292ق:  1418مراغی، 

کالاهایی همچون چیپس، چیتوز و پفک همراه بانشاط و شادابی زائدالوصف کودکان و 
  هاي عینی، اظهارات تجربهکه به شهادت  ها؛ درحالی نوجوانان به هنگام مصرف آن

تنها فاقد ارزش غذایی بوده که موجب  پزشکان و کارشناسان تغذیه، این اقلام نه
شوند. مورد دیگر، تبلیغ برخی مواد شوینده با  کنندگان نیز می سوءهاضمه مصرف
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تأثیرات عینی آن با آنچه   کنندگان، که به شهادت مصرف هاي ویژه است، درحالی قابلیت
 نمایاند، انطباق ندارد. ن میتلویزیو

 

 ممنوعیت غش
قاعده دیگري که با سه قاعده فوق تا حدي قرابت مضمونی و کارکردي دارد، قاعده 

است. غش در لغت به معناي فریب، خیانت، تقلب و ناخالصی است. » غش«ممنوعیت 
سازي  در اصطلاح فقهی، به معناي درآمیختن کالاي صحیح و معیوب باهدف مخفی

). از دید برخی، غش نیز همچون 136: 3ق، ج  1394موجود است (انصاري، عیب 
 تدلیس، اخفاي عیب موجود یا ادعاي ویژگی مفقود است.

 بندي کرده است: مصادیق غش در معامله را در چهار نوع ذیل دسته  شیخ انصاري،
کیفیت در ضمن جنس سالم و  الف) مخلوط و مخفی کردن جنس معیوب و بی 

 هاي مرغوب]؛ هاي نامرغوب با میوه [مانند قاطی کردن میوهباکیفیت 
ب) مخلوط و مخفی کردن جنس ناخواسته و قصد نشده در ضمن جنس خواسته و  

 شیر با آب]؛  کردن  مخلوط  قصد شده [مثل
مذکور فاقد آن است (مصداق دیگر تدلیس) [مثل  کالاي  که  نیکویی   ج) اظهار صفت

 جاي برنج شمال]؛ اي برنج درجه یک یا برنج هندي بهج عرضه برنج درجه سه به
د) معرفی کالا با ماهیتی غیر از ماهیت و جنس مألوف و مورد انتظار [مثل فروش  

: 3ق، ج  1394جاي دستبند طلاي خالص] (انصاري،  دستبند داراي روکش طلا به
136.( 

داق دارد. برخی از ویژه در تبلیغات بازرگانی رسانه مص قسم سوم از اقسام فوق، به 
فقهاي معاصر با عطف توجه به تبلیغات تجاري رایج به موارد دیگري از غش در 

 اند: معامله توجه داده
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صورت عادي و در نگاه اول  الف) اخفا و پنهان کردن عیب موجود در کالا؛ عیبی که به 
 براي خریدار معلوم نیست؛ 

 یا برخلاف آنچه هست، جلوه کند؛ب) قراردادن کالا زیر نور شدید یا در تاریکی 
اشتباه بیندازد (مکارم شیرازي،  اي که خریدار را به گونه ج) تبلیغ و تمجید غلیظ کالا به 

 ).304 -303ق:  1415
روشن است که غش در معامله منحصر به موارد فوق نیست. از نظر عرف، هر نوع 

گفتنی است  ).384: 1ق، ج  1412فریب و خدعه، مصداق غش است. (ر.ك: خویی، 
که در اصطلاح فقها، تدلیس، غش، تغریر و خدعه تقریباً به یک معنی بکار برده 

 ).293: 2ق، ج  1416شود (مکارم شیرازي،  می
 

 ممنوعیت نجش
به فتح نون و جیم یا فتح نون و سکون جیم، در اصطلاح فقهی به معنی » نجش«

تبانی کرده باشد یا خیر) در معامله که در مشارکت فرد ثالث (اعم از اینکه با فروشنده 
نتیجه اقدام او، مشتري به خرید کالا به قیمت بالاتر ترغیب گردد. نجش به دو صورت 

 امکان تحقق دارد:
الف) درجایی که شخص بدون آنکه واقعاً قصد خرید کالایی را داشته باشد، در  

کند؛ تنها با این  را پیشنهاد میحضور دیگران [مشتریان محتمل]، قیمتی بالاتر از معمول 
اي که  ها را به خرید آن باقیمت پیشنهادي، تحریک و ترغیب نماید [شیوه هدف که آن

 معمولاً در صنعت مزایده رایج است]؛ 
ب) درجایی که شخص، کالاي متعلق به دیگري را تعریف و تمجید کند [ایفاي نقش 

خرید کالاي مذکور باشد. حرمت نجش دلالی] و هدف او از این کار ترغیب دیگران به 
کننده) مورد اجماع  ویژه در صورت تبانی فروشنده و تبلیغ در هر دو صورت (به

طورمعمول موجب گمراهی و فریب  فقهاست. دلیل حرمت آن این است که نجش، به
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انتخاب احساسی و هیجانی و بالطبع موجب ضرر و   و تدلیس در معامله،  مشتري، غش
: 1415؛ مکارم شیرازي، 278: 4ق، ج  11394گردد (ر.ك: شیخ انصاري،  وي می زیان 
). برخی از فقهاي معاصر بر این باورند که اگر اوصاف مذکور براي کالاي مورد 465

گویی، حرام است اما اگر در بیان  دلیل دروغ تبلیغ غیرواقعی باشند، توصیف وي به
حرمتی ندارد؛ زیرا مبالغه در مقام  اوصاف واقعی کالا مبالغه کرده باشد، توصیف او

ق،  1412وگو تا زمانی که منجر به کذب نشود، حرمتی ندارد (خویی،  محاوره و گفت
 ).147: 1ج 

روشن است که نجش به معنی بازار گرمی براي فروش کالاي دیگران، بر فعالیت  
، ترغیب به تبلیغی رسانه انطباق دارد. تردیدي نیست که تبلیغات رسانه در اشتهازایی

تقاضا)  افزایش  دلیل  قیمت (به  هاي بازار و بالطبع افزایش خرید، تسلیم شدن به قیمت
گیري از صفات عالی  اي نجش، تبلیغاتی است که با بهره است. نمونه رسانه قویاً مؤثر

ترین و ...) به توصیف اقلام  مصرف ترین، کم ترین، بادوام (بهترین، جدیدترین، ارزان
 پردازند. مورد تبلیغ می

 

 ممنوعیت تزیین
کننده و  هاي نمایشی ترغیب وکار، عدم تزیین و اعطاي جلوه ازجمله آداب کسب

هاي ذاتی از عرضی را بر  انگیز به کالاست که معمولاً امر تشخیص ویژگی سوسهو
حال، آرایش و تزیین  نمایی است. درعین نوعی خلاف واقع مشتري مشکل ساخته و به

بندي زیبا، چینش منظم در  صورت معمول در عرف بازار همچون بسته کالاها به
، فضاسازي داخل مغازه، استفاده از هاي منتخب در ویترین ها، قراردادن نمونه قفسه

گیرد  هاي هنري که غالباً به انگیزه ترغیب مشتري صورت می نورپردازي و سایر جلوه
مجاز خواهد بود. گفتنی است که این تزیین نباید موجب تدلیس، غش و فریب مشتري 

هاي  سسه مطالعات و پژوهشؤ؛ م289: 3ق، ج  1403گردد (ر.ك: شهید ثانی، 
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 .)138: 1375؛ نراقی، 305ق:  1415؛ مکارم شیرازي، 38: بازرگانی
 ممنوعیت تسبیب و اتلاف

طور غیرمستقیم  تسبیب در اصطلاح فقهی، اتلاف مال یا وارد ساختن زیان بر دیگري به
» تسبیب«کردن مقدمات است. گفتنی است که موضوع  سازي و فراهم و از طریق زمینه

شود؛ دلیل آن این است که اتلاف مال  مطرح می» اتلاف«در غالب موارد در ذیل عنوان 
گونه  غیرمادي بر دیگري گاه توسط شخص بدون هیچیا ایراد هر نوع خسارت مادي و 
گیرد و گاه این اتلاف و خسارت توسط شخص اما  واسطه و میانجی صورت می

پذیرد. بر این اساس، اضرار و  باواسطه و میانجی دیگري [شخص ثالث]، صورت می
مصداق اتلاف و اگر غیرمستقیم   واسطه متوجه دیگري شود، خسارت، اگر مستقیم و بی

: 2ق، ج  1418باواسطه بر او وارد گردد، مصداق تسبیب خواهد بود (ر.ك: طاهري،  و
فعالیت تبلیغی خود  فرآیند) رسانه نیز در 3-13: 1ق، ج  1401؛ بجنوردي، 324-319
دلیل نقش تسبیبی که در اقناع و ترغیب مخاطب براي اتخاذ تصمیم مقتضی در  و به

یعنی خرید کالاها و خدمات مورد تبلیغ دارد، دهندگان  همسویی باهدف رسانه و آگهی
مبالاتی و عدم توجه به مسئولیت مدنی خود در قبال مخاطب، بالقوه  در صورت بی

 هاي مادي و غیرمادي محتمل قرار دهد. تواند مخاطب را در معرض زیان می
 

 ممنوعیت معاونت بر گناه و ظلم
افاتی است که به استناد برخی آیات ممنوعیت معاونت بر اثم و عدوان، نیز ازجمله انحر

مورد نهی صریح قرار گرفته است. معاونت بر گناه به مجموعه اقداماتی اطلاق  1قرآن
شود که در سلسله مقدمات منتهی به ارتکاب گناه قرار داشته و در تقویت اراده  می

)2(مائده/  »و لا تعَاونُوا علَى الْإثِْمِ و العْدوانِ و اتَّقُوا اللَّه إِنَّ اللَّه شدَید العْقاب  و تعَاونُوا علَى البِْرِّ و التَّقْوى«. 1
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کسانی  هر نوع اقدام در جهت تائید و تقویت  شک، عامل به ارتکاب گناه مؤثر باشد. بی
تحمیل ضرر و زیان مادي و غیرمادي بر   که آگاهانه و ناآگاهانه درصدد ارتکاب گناه،

دیگران، اخلال در نظم و امنیت عمومی و تیره ساختن فضاي اخلاقی جامعه باشند، 
رو، جواز تبلیغات رسانه، منوط و مشروط بدان است که  حرمت قطعی دارد. از این

ي تبلیغاتی را در اعمال ظلم و تعدي [خواسته یا ها فروشندگان و صاحبان آگهی
کنندگان (از طریق تدلیس، غش، فریب و سایر  ناخواسته] به حقوق و منافع مصرف

). 564ق:  1417عناوین محرم) مساعدت و تقویت نکند (ر.ك: حسینی مراغی، 
گرایی،  که تبلیغات رسانه مستقیم و غیرمستقیم به رواج مصرف همچنین، درصورتی

هاي طبقاتی،  تشدید فاصله  گرایی، اسراف و تبذیر، هرز دادن امکانات محدود، ملتج
خروج ارز، تضعیف سبک    واردات و تضعیف استقلال اقتصادي و بلکه سیاسی کشور،

اخلاق و منش مؤمنانه، تشدید دنیاگرایی و سایر آثار و پیامدهاي منفی،  زندگی دینی و 
 اثم ممنوع و غیرمجاز خواهد بود.منتهی گردد؛ از باب اعانت بر 

 

 ممنوعیت اسراف و تبذیر
روي است. مفهوم حد وسط که دو طرف  اسراف به معناي تجاوز از حد میانه و زیاده

وتفریط است، مفهومی نسبی است که به اختلاف موقعیت اشخاص، شرایط و  آن افراط
بود. اسراف در اقتضائات زمانی و مکانی، صدق آن و احکام مربوط متغیر خواهد 

و حرمت آن از  1صورت فقدان توجیه عقلایی، به شهادت ادله دینی حرام است
). از دید فقهی، ملاك تعیین اسراف و غیر آن 633: 1375ضروریات دین است (نراقی، 

در هر شرایط زمانی و مکانی عرف جاري است. گفتنی است که اسراف، با توجه به 
ایات، اعم از تبذیر است. تبذیر صرفاً در امور مالی و موارد کاربرد آن در آیات و رو

کاري که غرض عقلایی بدان تعلق گرفته  هر مصرف مال و وقت درشود که ها چنین استنباط میاز برخی دیدگاه. 1
 )478: 1 ، جق 1426 جمعی از پژوهشگران،( مصداق اسراف محرم نیست.  باشد،
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اسراف علاوه بر مال، در افعال نیز کاربرد دارد (براي مثال، قران کریم از کشتن افراد 
تعبیر کرده است). اسراف در » اسراف در قتل«گناه توسط ولی دم در مقام قصاص به  بی

اً سزاوار نیست و تبذیر، هزینه مال، مثل هزینه کردن مال در موضعی که عقلا یا شرع
: 1ق، ج  1426(جمعی از پژوهشگران، کردن مال در مسیر ناصواب مثل معصیت است 

 ).78-84: 2، ج 1361؛ دستغیب، 478
گونه که اسراف و تبذیر حرام است اشاعه، ترغیب بدان نیز از  بدیهی است همان

بازرگانی رسانه اگر مصداق  رو، تبلیغات باب اعانت بر اثم حرام خواهد بود. از این
هاي رسانه باشد، یا در اثر این تبلیغات،  هرزدهی امکانات و استفاده ناصواب از ظرفیت

ها  ازحد نیاز و ضرورت و بالطبع تضییع امکانات و سرمایه مخاطبان به مصرف بیش
 بدون توجیه عقلایی ترغیب شوند؛ ممنوع خواهد بود.

 

  لزوم پرهیز از اغراق
شده، در حد معمول، باهدف  اف و محاسن کالاها و خدمات عرضهبیان اوص

  دار، رجحان بخشی در مقایسه با مصنوعات رقیب، رسانی، فضاسازي جهت اطلاع
گویی توأم نباشد؛  زایی و ترغیب مشتري به خرید تا مادامی که به اغراق و گزافه انگیزه

تبلیغ با اغراق و که این توصیف و  مجاز و مقبول است. بدیهی است درصورتی
نوعی به اغوا و فریب  نمایی غیرمتعارف و دواعی خلاف واقع توأم باشد و به بزرگ

ها (حرمت)  به حکم آن مشتري منجر شود، مصداق تدلیس، غرر و دروغ بوده و محکوم
قصد جدي و اخبار از واقع باشد، دروغ و حرام  گویی اگر به دیگر، مبالغه بیان است. به

 . )58: 2ق، ج  1415مینی، است (موسوي خ
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 لزوم رعایت حقوق مردم
هاي مادي و  عرفاً نباید به تضییع حقوق مخاطبان و تحمیل زیان  تبلیغات تجاري رسانه،

هاي مالی خود  دیگر، رسانه نباید براي جبران هزینه بیان غیرمادي برایشان منجر شود. به
کشی مضاعف قرار دهد. روشن  بهرهدهندگان، مخاطبان را آماج  و تأمین منافع آگهی

گرایی و افزایش تقاضا و در  سو باعث رشد مصرف است که تبلیغات رسانه از یک
هاي  کنندگان براي تأمین هزینه شود و ازسوي دیگر، عرضه ها می نتیجه گرانی قیمت

آورند.  شده روي می اي خود، به افزایش قیمت کالاها و خدمات عرضه تبلیغات رسانه
رغم میل خود باید منفعت مادي متغیر  کننده نکون بخت، به چرخه، مصرف در این
صورت قهري  تبلیغات به  رو، کنندگان (بازار) و رسانه را توأمان تأمین کند. از این عرضه

الناس در  حق  دهد. الناس) قرار می رسانه را در معرض تعدي به حقوق مخاطبان (حق
االله، حقی است که متعلَّق  گیرد. مراد از حق ار میاالله قر یک کاربرد عام در مقابل حق

گیرد؛ حقی که نه به لحاظ  الزامات شرعى (اوامر و نواهى) اعم از فعل و ترك قرار می
الامري)  منافع و مصالح دیگران، بلکه به اقتضاي ملاکات احکام (منافع و مصالح نفس

الناس، حقی  مراد از حق خواري؛ و الزام شده است، مانند خواندن نماز و ترك مشروب
است که الزام شرعى بدان به لحاظ منافع و مصالح دیگران تعلق گرفته است، مانند 
حرمت تصرف در مال دیگرى بدون اذن وى یا وجوب بازگرداندن امانت به صاحبش. 

الناس همواره توأم با  رو، چون خداوند به اداي حقوق بندگان امر فرموده، حق از این
الناس نیز وجود دارد، مانند امر به نماز. (جمعی از  االله بدون حق ؛ اما حقاالله است حق

) گفتنی است که براي این دو حق، تعاریف 323 -324: 3ق، ج  1426پژوهشگران، 
شود (ر.ك: جمعی  نظر می هایی ذکرشده که از طرح آن صرف دیگر و نیز انواع و تفاوت

 .)324 -329: 3ق، ج  1426از پژوهشگران، 
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 قاعده احسان
ازجمله قواعد فقهی و اخلاقی که البته به دلیل ماهیت اخلاقی بیشتر جنبه ترجیحی 

مورد   در نیک   عمل   دادن  انجام معناي  به  است. احسان  دارد تا الزامی، قاعده احسان 
ق:  1418شود (حسینی مراغی،  می منفعت  ضرر و جلب  دفع  شامل   که  است   دیگري

 .)268: 2ق، ج  1418طاهري،  ؛476
) 2) قصد و نیت رساندن خیر و نیکی به دیگري؛ 1متضمن دو عنصر است:  احسان     

؛ محقق 31: 1ق، ج  1401سودمندي ماهیت عمل انتخابی از نظر عرف (بجنوردي، 
). بنابراین، احسان عبارت است از دفع ضرر یا جلب 295: 2ق، ج  1406داماد، 

ر و نیکی همراه با سودمندي عمل؛ اعم از اینکه نیت عامل به هدف منفعت، با قصد خی
. تردیدي نیست که رسانۀ ملی نیز همچون همه کارگزاران 1اجابت برسد یا خیر

گر آن و انتظارات  فرهنگی جامعۀ اسلامی به استناد مجموع قوانین و اسناد هدایت
یر و نیکی و بر حذر داشتن و نهی از منکر، دعوت به خ  معروف عموم، رسالتی جز امربه

ها و مضرات  از هرگونه شر و بدي و جلب منافع و مصالح جمعی و دفع و رفع آسیب
رو، به اقتضاي قاعده احسان، رسانه  فرهنگی و اجتماعی از جامعه اسلامی ندارد. از این

ملی در تبلیغات بازرگانی نیز باید همواره جلب منفعت و دفع ضرر مخاطب را غایت 
اي خویش در این عرصه قرار دهد. گفتنی است که احسان به مخاطب نیز  ت حرفهفعالی

  شود. هاي نظریه هنجاري رسانه از دیدگاه اسلام شمرده می ازجمله مؤلفه
  

است که قاعده احسان مالوف در مجموع قواعد فقهی که به معناي معافیت شخص محسن از ضمان است  . گفتنی1
شخص مالی را به رسم امانت پیش فرد امینی قرار دهد و مال مذکور  در اینجا مورد نظرنیست. طبق این قاعده اگر

قبال این امانت تضییع  حسن درشود، فرد م دار سرقت یا ضایعگونه تفریط و تقصیري از سوي امانتبدون هیچ
 شده، ضامن نیست.
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 لزوم تراضی طرفین
صحت هر معامله منوط به طیب خاطر و  1به استناد اصل تراضی (متخذ از برخی آیات)

رضایت طرفین (فارغ از هر نوع فشار فیزیکی و روانی) است (ر.ك: فاضل مقداد، 
رو، تبلیغات رسانه نباید با فضاسازي غیرواقعی و  ). از این34-33، جزء دوم: 1365

 مخاطب را به خرید کالا و خدمات مورد تبلیغ ترغیب کند.  اعمال نوعی فشار روانی،
شک،  گردد؛ اما بی گاه موجب سلب اختیار فرد نمی این فشار ذهنی و روانی اگرچه هیچ

هاي مورد تبلیغ در نظام ترجیحات فرد و اتخاذ تصمیم نهایی به  یابی گزینه در رجحان
دهد که معمولاً میان وضعیت  هاي عینی نشان می خرید موارد مرجح مؤثراست. تجربه

هاي  ها توسط رسانه، تفاوت هاي تبلیغی آن شده با نمونه واقعی کالاها و خدمات عرضه
محسوسی وجود دارد و آنچه مخاطب را به خرید ترغیب کرده، توهم برخورداري 

غلب بعد از خرید و کشف خطا، اهاي ادعایی رسانه است و  کالاي مذکور از ویژگی
 شود. گفتنی است که رسانه موجب پشیمانی وي و سلب اعتماد از رسانه می

ازحد  واسطه غفلت از مسئولیت مدنی خود در قبال مخاطب، اعتماد بیش که به درصورتی
هاي مصوب،  نامه ها، عدم رعایت قواعد و آیین دهندگان یا اغواء شدن توسط آن به آگهی

اي را بر مخاطب (مشتري) تحمیل کند  هاي غیرمنتظره دهندگان و ... زیان تبانی با آگهی
خود سوءاستفاده نماید؛ عملش به حکم قاعده تسبیب و اتلاف  و از اعتماد مخاطب به

لزوم تراضی «رو،  حرام بوده و نسبت به خسارات وارده بر مخاطب ضامن است. از این
تر از قاعدة اتلاف و تسبیب است و در تنها  عام  به لحاظ گستره شمول،» طرفین

یانی بر مخاطب را که رسانه در ایفاي نقش تسبیبی خود زمینۀ تحمیل ز درصورتی
 فراهم سازد، عملش مصداق قاعده مذکور خواهد بود.

 

).29(نساء / » میا أَیها الَّذینَ آمنُوا لا تَأْکُلُوا أمَوالَکُم بینَکُم بِالْباطلِ إِلاَّ أَنْ تَکُونَ تجارةً عنْ تَراضٍ منْکُ« .1
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 لزوم شفافیت
جز در مواردي که مصلحت عمومی خلاف آن را  رسانی، به شفافیت رسانه در اطلاع
رسانی  توان به اطلاع حق عموم مخاطبان است. شفافیت را می اقتضاء کند، انتظار به

هاي مختلف  اعتماد در بخش ، مستند و قابلموقع، دقیق، متناسب با سطح نیاز به
نفعان تعریف کرد. در مقابل، فقدان  فرهنگی، اجتماعی، اقتصادي و سیاسی به عموم ذي

شفافیت به ممانعت عمدي از دسترسی عموم به این نوع اطلاعات، یا ارائه اطلاعات 
شود.  نادرست، مبهم، تاریخ مصرف گذشته و فاقد کفایت و کیفیت لازم تعریف می

روشن است که شفافیت امري تشکیکی و ذو مراتب است. شفافیت از جمیع جهات و 
وار در بسیاري از موارد و در خصوص بسیاري از کالاها و  روشنگري کامل و آینه

ها و وقایع در عرصه خبررسانی)، احتمالاً نه ممکن است و نه  خدمات (و پدیده
ی از یک آگهی تبلیغاتی کوتاه چند ضرورت دارد. مخاطبان رسانه نیز چنین توقع

اي ندارند. آنچه مهم است اینکه رسانه در فعالیت تبلیغی  اي یا حتی چند دقیقه ثانیه
خود بستري ذهنی و روانی فراهم سازد تا مخاطب با اعتماد و اطمینان کافی از اینکه 

یست، و فریب وي و ترغیب او به خرید در میان ن  ایی باهدف اغوا توطئه و تبانی
تصمیم مقتضی را در این خصوص (خرید یا عدم آن) اتخاذ کند. گفتنی است که از 

ویژه از نوع  منظر فقهی، هرچند دلیل و قاعده مشخصی دال بر لزوم شفافیت (به
 راقم سطورکم  حداکثري آن) در عرصه تبلیغات تجاري، وجود ندارد (دست

همچون حرمت دروغ، تدلیس، غش  الذکر اما از فحواي برخی قواعد فوق ؛شناسد) نمی
توان  خوبی می کننده؛ به و نکوهش مبالغه، تزیین و توسل به سایر شگردهاي ترغیب

رسانی  سازي حداقلی را که لزوم صدق و حرمت کذب در عرصه اطلاع ضرورت شفاف
 کند، نتیجه گرفت. اقتضاء می
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 تشریع خیارات و تکریم مشتري
تخلف شرط و ...) در فقه اسلامی   غبن، روئیت، تشریع انواع خیارات (خیار عیب،

براي جبران خسارت احتمالی مشتري، نشانه دیگري از تکریم مشتري، مسئولیت 
هاي محتمل وي است. وجود این  حقوقی فروشنده در قبال مشتري و لزوم جبران زیان

 سنخ تمهیدات فقهی و عقلایی نشانگر آن است که شارع مقدس اسلام، هیچ سیاست و
تدبیري که نتیجه آن اغواء و فریب مشتري، ترغیب او به عملی که مرضی خاطر او و 

هایی را ناخواسته متوجه او  کننده مصالح و منافع او نیست و درنهایت زیان تأمین
شناسد و براي جبران خسارات مادي و معنوي واردشده،  سازد؛ به رسمیت نمی می

 ارك دیده است.سازوکارهایی را در نظام حقوقی خویش تد
عنوان  رو، رسانه به اقتضاي مسئولیت مدنی خود در قبال حقوق مشتري به ازاین

هایی که  دهی وي به ارتکاب کنشمخاطب و لزوم اجتناب از بسترسازي جهت سوق
سازد؛ باید از هرگونه  دلیل برخی ابهامات، خساراتی را ناخواسته متوجه وي میبه

. 1شود، اکیداً اجتناب ورزد ایج خسارت باري منتهی میفعالیت تبلیغی که به چنین نت
حق به  یک رسانۀ سکولار هرچند ممکن است از اداي این وظیفه و تأمین این انتظار به

هاي مختلف شانه خالی کند، اما پایبندي به رعایت آن از سوي یک رسانه دینی و  بهانه
یست (جهت اطلاع از داراي رسالت فرهنگی همچون صداوسیماي ملی توقع زیادي ن

؛ جمعی 511-447: 3ق، ج  1403انواع خیارات و موارد کاربرد آن، ر.ك: شهید ثانی، 
 ).539: 3ق، ج  1426از پژوهشگران، 

بهایی بالاتر از بهاي معمول بخرد، به اقتضاي براي نمونه اگرتبلیغات دروغین موجب شود تا مشتري کالایی را به  .1
کالایی را بخرد و بعد از معامله، آن را  خیارغبن)؛ اگرمشتري به استناد اوصاف تبلیغ شده،( زیان وارده حق فسخ دارد

 حق فسخ دارد. هاي مذکور بیابد، به استناد خیارروئیت و خیار تخلف شرط،بدون ویژگی
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گفتنی است که در فقه معاملات، قواعد دیگري نیز وجود دارد که به دلیل کمی 
ها  از ذکر آن ارتباط با موضوع نوشتار و بعضاً اشتراك مضمونی با قواعد مذکور،

مذمت تحسین و تمجید کالا «اند از:  هایی از این قواعد عبارت شود. نمونه نظر می صرف
هاي  که تبلیغ کالاهاي خارجی توسط رسانه (درصورتی» نفی سبیل «، »توسط فروشنده

تبع آن سلطه سیاسی کفار بر جامعه اسلامی منجر شود)،  داخلی به سلطه اقتصادي و به
 ».مال به باطل ممنوعیت اکل«
 

 ضوابط حاکم بر تبلیغات در رسانه ملی
هاي  ملی که در آیین و ضوابط حاکم بر تبلیغات رسانه ها اي از سیاست ذکر شمه

هاي ها و ضوابط ناظر بر تولید، تأمین و پخش پیامسیاست سازي، در بخش برنامه
انعکاس یافته و تقریباً همه قواعد و معیارهاي فوق را در خود بازتاب داده  ،بازرگانی
 در پایان نوشتار خالی از فایده نخواهد بود:  است،

سازي سازمان  حداقل باید حاوي یک پیام آموزشی در جهت اهداف برنامه هر آگهی .1
 باشد؛

در آگهی یک کالا یا خدمت خاص نباید تلویحاً و آشکارا کالا و خدمت مشابه  .2
دیگري نفی و یا تلاش شود که موضوع آگهی در مقایسه با دیگر کالاها و خدمات، 

 اثبات شود؛
صراحت یا تلویح، محصولات تولید داخل در مقایسه با انواع  در آگهی نباید به .3 

 داده شود؛تري نشان  خارجی در سطح پایین
عنوان متضمن اغراق و فریب بوده و فراتر از واقعیت، کالا یا  هیچ آگهی نباید به .4 

 خدمات موردنظر را با ادعاي خلاف واقع معرفی کند؛
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کارگیري  صورت صریح یا به آگهی نباید با استفاده از ذکر صفات تفضیلی و عالی به .5 
وم برتر یا برترین بودن موضوع در نگارش یا قرائت متن، مفه  هر شیوة دیگري
 آگهی را القاء کند؛

 گري باشد؛  گرایی و اشرافی آگهی نباید مروج تجمل .6 
ها باید متناسب با الگوي مصرف متوسط جامعه، طراحی و ساخته شود و نباید  آگهی .7

 در آن مردم به مصرف بیش از نیاز و اسراف در استفاده از امکانات تشویق شوند؛
 غ جایزه براي تشویق مخاطبان به خرید و مصرف، مجاز نیست؛تبلی .8 
  تبلیغ مواد خوراکی نامتناسب بافرهنگ ایرانی، ممنوع است؛ .9 

گیري از  کالا و خدمات، استفاده از صدا و تصویر زنان و دختران و بهره در تبلیغ .10
 هاي جنسی، مطلقاً ممنوع است؛جاذبه

تبلیغ محصولات فرهنگی مثل کتاب، نوار، فیلم سینمایی و تئاتر که محتواي آن با  .11 
 ها و ضوابط فرهنگی نظام مغایرت داشته باشد، ممنوع است؛ اهداف سیاست

هاي تاریخی، فرهنگی و مقامات رسمی کشور،  از تصاویر شخصیت استفاده .12 
هاي صداوسیما ممنوع  ، در آگهیهاي آنان کلام کارگرفتن تکیه استفاده از صدا و به 

 است؛
بخش  هاي مسئول، زیان ها از طرف دستگاه تبلیغ و معرفی کالاهایی که مصرف آن .13 

 شده، ممنوع است؛ اعلام
بازیگر)   هاي شاخص (مجري، گویندگان خبر، و تصویر چهره  استفاده از صدا .14 

 هاي بازرگانی ممنوع است؛هاي صداوسیما در آگهی برنامه
هاي آهنگین (موزیکال) رعایت دقیق شئون و موازین جمهوري  در تولید آگهی .15 

گر هر نوع فساد و  اسلامی ایران و پرهیز از گرایش به اصوات و حرکاتی که تداعی
 ابتذال باشد، ضروري است؛

 استفاده از کلمات و تصاویري که بار منفی دارد، در متن آگهی مجاز نیست؛ .16 
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  استفاده از تصاویري که القاي رقص کند در متن آگهی مجاز نیست؛ .17 
ها نباید مستقیم و غیرمستقیم به کودکان القاء کند که چنانچه کالاي موضوع  آگهی .18

تر هستند و احتمالاً  آگهی را نداشته باشند یا خریداري نکنند، از دیگر کودکان پایین
 شوند؛ مورد تمسخر و استهزا واقع می

و   ها افراد نباید در حال پرخوري و خوردن با حرص اي از آگهی در هیچ صحنه .19 
 شود؛ تأکیدولع نشان داده شوند، مگر در مواردي که بر تقبیح آن 

ویژه کودکان چاق براي القاي این  هنگام آگهی محصولات غذایی، نباید از افراد به .20 
 موضوع که مصرف محصول مورد آگهی، سلامتی بخش است، استفاده شود؛ 

پخش آگهی بین برنامه فقط در مواردي مجاز است که بر تأثیرگذاري برنامه اثر  .21
 منفی نداشته و موجب نارضایتی مخاطبان نشود؛

هاي هاي معارفی، نمایش دینی، سخنرانی شخصیت پخش آگهی بین اخبار و برنامه .22 
عنوان  به» هاي اجرایی افق رسانهسیاست«ر.ك: ( سیاسی و فرهنگی ممنوع است

 ).236-240: 1385 ها و همچنین سیاست و ضوابط،اهداف، محورها و اولویت
 

 وظایف عام رسانه ملی
نوشتار را با ذکر برخی از وظایف عام رسانه با عطف توجه به حوزة تبلیغات تجاري به 

بریم: ابلاغ (که قاعدتاً با انتقال درست پیام تناسب دارد)، دعوت به خیر و  پایان می
معروف و نهی از منکر، پاسداري از باورها و عقاید دینی، نشر و تقویت  نیکی، امربه

وي (مثل زهد و قناعت و ...)، ترویج سبک زندگی اسلامی، هاي اخلاقی و معن ارزش
کنندگان، تأمین منافع و مصالح جمعی، احراز صحت  رعایت حقوق مخاطبان و مصرف

دهندگان و کیفیت کالاها، ممنوعیت تبلیغ کالاها و خدمات مضر مثل  آگهی دعاوي  
یت تبلیغ سیگار و مواد مخدر، ممنوعیت تبلیغ محصولات فرهنگی مخرب، ممنوع

گرایی و اسراف (مثل  دامن زدن به مصرف کالاهاي فاقد کیفیت استاندارد، ممنوعیت 
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تلاش در   تعیین جایزه براي خرید بیشتر)، ترجیح کالاها و محصولات تولیدي داخلی،
رونق بخشی به اقتصاد ملی، اعطاي تسهیلات تشویقی به تولیدکنندگان ایرانی داراي 

ان مناسب پخش، رعایت وقت و آستانه تحمل مخاطبان رقباي خارجی، تعیین زم
رایت و حقوق  هاي زمانی کوتاه)، رعایت قواعد کپی (پخش محدود آگهی در بازه

اي  هاي رسانه مؤلفان، عدم بدگویی از برندهاي رقیب، عدم استفاده از شگردها و حقه
گی و ...(ر.ك: جانبه در بهبود کیفیت زند براي اثربخشی بیشتر تبلیغات، مشارکت همه

 )1385  هاي اجرایی افق رسانه، و سیاست 1384سلطانی، 
 

 و پیشنهادها گیري نتیجهبحث و 
خصوص ازجمله کارکردهاي رایج و تبلیغات عموماً و تبلیغات تجاري و بازرگانی به

هاي اجتماعی در جهان مدرن است. از این  هاي جمعی و اخیراً رسانه پررونق رسانه
ویژه تلویزیون در ایفاي این نقش، گوي سبقت را از  هاي تصویري به رسانهمیان، 

داري  هاي شگرفی را به ثبت رسانده است. جهان سرمایه سایرین ربوده و موفقیت
تولید و عرضۀ انبوه کالاها و   دلیل صنعتی شدن فزاینده،داري متأخر، به ویژه سرمایه به

سانی و آگهی بخشی از وضعیت بازار و ر ضرورت اطلاع  خدمات متکثر و متنوع،
ایجاد   آفرینی براي مصرف هر چه بیشتر، نیاززایی و اشتهاء  هاي تعامل اقتصادي، میدان

هاي اقتصادي جامعه و...  رونق بخشی به چرخه  ارتباط میان فروشندگان و خریداران،
ابسته شده است. ها در تأمین این مهم و هاي جمعی و کارکرد تبلیغی آن عمیقاً به رسانه

اي خود و هم به اقتضاي  صداوسیماي جمهوري اسلامی هم به اقتضایشان رسانه
هاي محیطی و نیاز مخاطبان و احیاناً سایر اغراض و دواعی، در این عرصه نیز  ضرورت

ویژه به اعتبار شأن و  بسیار فعال و مؤثر عمل کرده است. بدیهی است که این رسانه به
اي  آفرینی حرفه مثابه یک دانشگاه عمومی، در راستاي نقش به رسالت فرهنگی خویش

تبلیغات بازرگانی که در ظاهر با  ۀویژه عرص هاي مختلف به خود در عرصه
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ها و  نامه هاي فرهنگی و دینی مصوبش، تناسب چندانی ندارد، نیاز به آیین مأموریت
جود این سنخ شک، و و نظام هنجاري مشخص دارد. بی گرهاي هدایت دستورالعمل

اي و مصونیت  آفرینی حرفه تواند ضریب موفقیت رسانه را در نقش قواعد بالقوه می
حداکثري از در غلتیدن به انحراف را افزایش دهد. روشن است که نظام هنجاري 

هاي کارکردي رسانه ملی (به اعتبار یک رسانه دینی وابسته به نظام  متناسب با ضرورت
خود باید علاوه بر همسویی و همنوایی با اسناد بالادستی، ولایی)، در شکل ایدئال 

هاي تخصصی و تجربی کارشناسان فن؛  فرمایشات و منویات رهبران نظام، دیدگاه
هاي اخلاقی را نیز عمیقاً و دقیقه در تاروپود  ها و آموزه اصول و قواعد فقهی و ارزش

ها منطبق  حد امکان با آناي خود را وا هاي خود انعکاس دهد و فعالیت حرفه فعالیت
فقه اسلامی (شیعی) اگرچه در ساختار موجود آن براي تأمین این مهم متناسب سازد. 

دهی به نیازهاي موجود و متجدد رسانۀ ملی در این بخش با  با سطح انتظار و پاسخ
هاي انکارناپذیري مواجه است و بخشی از ظرفیت بالفعل آن نیز به دلیل فقدان  کاستی

هاي ارباب رسانه ترجمه و  گر کنش تواند به قواعد هنجاري هدایت تقنینی، نمیماهیت 
هاي زیاد براي  عنوان یک میراث کهن و داراي قابلیت حال، به تبدیل شود؛ درعین

اجتهادپذیري و استنباط احکام موردنیاز رسانه متناسب با اقتضائات زمان و مکان 
هاي عینی و خلأهاي  واقعیت طف توجه بهضرورتاً باید از سوي ارباب فقاهت و با ع

قدر  هنجاري رسانۀ ملی مورد بازخوانی مکرر قرار گیرد. در این نوشتار سعی شد تا به
تواند در این خصوص راهنما باشد  ترین قواعد فقهی که می مجال، به مفاد برخی از عام

د، اشاره اي را تا حد زیاد با مقتضا و تمناي شریعت همسو کن و عمل کنشگر حرفه
 شود.

هاي غیر  اي ویژه به تبلیغات تجاري (تا از اختلال در پخش برنامه اختصاص شبکه
 ها و برخی کارکردهاي منفی دیگر جلوگیري شود)؛ تبلیغی سایر شبکه
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گر ارباب رسانه در این عرصه با  هاي هدایت ها و دستورالعمل نامه تدوین آیین
ویژه اخلاق کاربردي)  هاي اخلاقی (به وزهگیري حداکثري از قواعد فقهی و آم بهره

 ها؛ و بروز رسانی مرتب آن
ها و  نامه هاي لازم براي اجرایی شدن هرچه بهتر و بیشتر آیین تمهید ضمانت
 هاي مصوب؛ دستورالعمل

هاي پیامدي و کارکردي این سنخ فعالیت در سطوح فردي و جمعی،  توجه به جنبه
 مادي و غیرمادي؛ذهنی و عینی، فرهنگی و اجتماعی، 

دهندگان و  مصالح، نیاز و تقاضاي مخاطب (در مقابل آگهی دهی به حقوق، اولویت
 مؤسسات تجاري)؛

هاي آن در فرهنگ عمومی و  بازخورد گیري مکرر از عملکرد رسانه ملی و بازتاب
 جهان زیست روزمره مخاطبان؛

براي پذیرش اصلاحات هاي انتقادي کارشناسان و انعطاف لازم  اهتمام به دیدگاه
 پیشنهادي؛
هاي فرهنگی و تربیتی و عدم تبعیت از  دهی رسانه ملی به ایفاي نقش اولویت

 داري؛ هاي وابسته به جهان سرمایه الگوهاي عملی رسانه
کاهش وابستگی رسانه ملی به درآمدهاي ناشی از فروش آگهی (ضرورتی که 

 را صورت دهد). قاعدتاً دولت باید براي رفع آن اقدامات اساسی
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 . 157-178:  21، شماره و ارتباطات

 ، تهران: شرکت سهامی انتشار.اعمال حقوقی). 1371کاتوزیان، ناصر (
 ، تهران: شرکت سهامی انتشار.قواعد عمومی قراردادها). 1393کاتوزیان، ناصر (
، با الروضه البهیه فی شرح اللمعه الدمشقیهق).  1403الدین ( حمد بن جمالمکی العاملی، م

 تصحیح و تعلیق سیدمحمد کلانتر، لبنان: بیروت، دارالتراث العربی، الطبعه الثانیه.
سسه مؤ، تهران: مسئولیت مدنی تولیدکنندگان و فروشندگان کالا). 1388مددي، صادق (

 ن زمین با همکاري نشر میزان.مطالعات و مشاوره حقوقی وکلاي ایرا
هاي  ها و سیاست اهداف، محورها، اولویت ).1384ریزي صداوسیما ( مرکز طرح و برنامه

ریزي سازمان صداوسیماي  ، تهران: معاونت تحقیقات و برنامهتولید، تأمین و پخش
 جمهوري اسلامی ایران.
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، تهران: افق رسانههاي اجرایی  سیاست). 1385ریزي صداوسیما ( مرکز طرح و برنامه
 ریزي سازمان صداوسیماي جمهوري اسلامی ایران. معاونت تحقیقات و برنامه

، دوره چهارجلدي، چاپ دوازدهم، تهران: قواعد فقهق).  1406محقق داماد، سیدمصطفى (
 مرکز نشر علوم اسلامى.

مومنین (ع)، الطبعه قم: مدرسه الامام امیرال  ،القواعد الفقهیهق).  1416مکارم الشیرازي، ناصر (
 الرابعه.

، قم: انوارالفقاهه، کتاب التجاره، المکاسب المحرمه ق). 1415مکارم شیرازي، ناصر (
 مدرسه الامام امیرالمومنین (ع).

، آداب تجارت و احکام معامله در اسلام )،1368هاي بازرگانی ( موسسه مطالعات و پژوهش
 هاى بازرگانى.  چاپ اول، تهران: مؤسسه مطالعات و پژوهش

، تهران: مؤسسه تنظیم و نشر آثار المکاسب المحرمه). 1373االله (موسوي خمینی، سیدروح
 حضرت امام (ره).

 ، بیروت: دارالهادي.مصباح الفقاههق).  1412موسوي خویی، سیدابوالقاسم (
درآمدي بر تحلیل انتقادي تبلیغات ). «1394(الهدي باقري پور، سعید و مصباحمسعودي

 .211 -254: 84، شماره مجلس و راهبرد، »دار از منظر اسلامیتجاري جایزه
 ، قم: دفتر تبلیغات اسلامی حوزه علمیه قم.عوائدالایام). 1375نراقی، مولی احمد (

گرایی  میزان تأثیرگذاري تبلیغات تجاري تلویزیون بر مصرف). «1391نیرومند، لیلا (
 .83-96:  16، شماره اي فصلنامه مطالعات رسانه، »مخاطبان

 اصغر کیا، تهران: نشر علم. ، ترجمۀ علیهاي نوین رسانه). 1391هارپر، کریستوفر (
:  38، شماره فصلنامه اخلاق، »انیان آنتبلیغات بازرگانی و قرب). «1393رضا ( والی اصل، علی

183-153 . 
هاي  ). بازنگري تعریف تبلیغات بازرگانی بر اساس ویژگی1379همایون، محمدهادي (

مجموعه مقالات نخستین همایش و نمایشگاه «فرهنگی جمهوري اسلامی ایران، در 
 اسلامی. اداره کل تبلیغات وزارت فرهنگ و ارشاد ، تهران: »صنعت تبلیغات ایران
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 ، تهران: اطلاعات.دروس فلسفه اخلاق). 1382مصباح یزدي، محمدتقی (
ریزي تبلیغات بازرگانی در  گذاري و برنامه سیاست). «1387محبوبه  ( ،محمديعلی

 . 147-172: 75، شماره فصلنامه رسانه، »صداوسیما
اجلالی،  ، ترجمه پرویزدرآمدي بر نظریه ارتباطات جمعی). 1382مک کوایل، دنیس (

 ها. تهران: مرکز مطالعات و تحقیقات رسانه
تدوین یافته توسط اداره کل بازرگانی  1397ضوابط و مقرارات پذیرش و پخش آگهی 

سازمان صداوسیما، ذخیره شده در سایت کانون ایران نوین با آدرس: 
www.irannovin.net  27/11/98(تاریخ مشاهده.( 


