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گذاری های مقررات شیوه

تبلیغات تجاری خطاب به کودکان در تلویزیون

**منیژه هاشمیانـ  *دکتر باقر انصاری

 چکید :
ها را ها آن پذیر هستند. همین ویژگی یبکودکان موجوداتی صادق، زودباور و بسیار آس

 بر علاوه های تبلیغات تجاری تبدیل کرده است. کودکان  به یکی از بهترین طعمه
قدرت خریدی که از درآمدهای توجیبی خود دارند تا حد زیادی بر خریدهای 

کنند.  می تأمینیک محصول را  آیندهها نیز تأثیرگذار هستند. به علاوه بازار  خانواده
یکی از  ،این قابلیت باعت شده است بازار فروش کالاها و خدمات به کودکان

رویه مخاطب  کودکان به طور بیترین بازارها محسوب شود و در نتیجه  پرفروش
بر آثار سو  ناشی از این برای حمایت از کودکان در برا .تبلیغات تجاری قرار گیرند

گذاری تبلیغات تجاری  هایی برای مقررات پرسش این است که چه شیوه تبلیغات،
خطاب به کودکان وجود دارد  به عبارت دیگر چه کسی و با چه مکانیسمی باید به 

تبلیغات تجاری خطاب به کودکان بپردازد  صنعت تبلیغات   نهیزماری در گذ مقررات
گذاری  گذاری، مقررات گانه به خودمقررات های سه دولت  یا هر دو  از این گزینه

های مذکور را در  شود. این مقاله شیوه گذاری مشترک یاد می دولتی و مقررات
ن مطالعه وضعیت کشورهای مختلف مطالعه و در پرتو نتایج ناشی از ای

 کند. گذاری تبلیغات تجاری خطاب به کودکان در ایران را بررسی می مقررات
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 مقدمه
ها را به ها آن پذیر هستند. همین ویژگی یبکودکان موجوداتی ساده، صادق، زودباور و بسیار آس

قدرت خریدی  بر علاوه ی تبلیغات تجاری تبدیل کرده است. کودکان ها یکی از بهترین طعمه
ها نیز تأثیرگذار هسـتند.   که از درآمدهای توجیبی خود دارند تا حد زیادی بر خریدهای خانواده

کنند. این قابلیت باعت شده است بازار فـروش   می تأمینیک محصول را  آیندهبه علاوه بازار 
محسوب شود و در نتیجه کودکـان   ترین بازارها یکی از پرفروش ،کالاها و خدمات به کودکان

 رویه مخاطب تبلیغات تجاری قرار گیرند. طور بی به
تجربگـی،   از بـی  سو اسـتفاده منتقدانِ تبلیغاتِ خطاب به کودکان معتقدند این تبلیغات، با 

دکـان  ها را فریب داده، به سـلامت جسـمی و روانـی کو   زودباوری و دانش اندک کودکان، آن
ها را به طرق مختلف تحت فشار قرار برای فروش کالاها و خدمات خود آنآسیب وارد کرده و 

ای نشـان   های تبلیغاتی فریبنده محصولات را به گونـه  دهند. تبلیغات با استفاده از تکنیک می

 .1دهند که در واقع آنگونه نیستند می

لم در کانون انتقادها قرار دارند. بخـش  تبلیغات فریبنده، تبلیغات مواد غذایی ناسا بر  علاوه
کنند که برای سـلامت   اعظم تبلیغات مواد غذایی خطاب به کودکان، محصولاتی را تبلیغ می

 ـ     . مطالعات نشان می2جسمی کودکان مضر هستند ی دهند کـه کودکـان در سـنین پـایین حت

ها اهـداف  ا ندارند. آنر های تلویزیونی توانایی تمییز و تشخیص تبلیغات تجاری از دیگر برنامه
ها را در سنین بـالاتر کسـب    )اگرچه این توانایی کنند. تبلیغات تجاری تلویزیونی را درک نمی

هـای   شده روی تبلیغات تجاری و کودکـان از جنبـه   نتایج مطالعات گوناگون انجام .3کنند( می

 ـ  یش از پـیش  مختلف، غیرمنصفانه بودنِ مخاطب قرار دادن کودکان در تبلیغات تجـاری را ب
 کند. آشکار می

برای حمایت از کودکان در برابر آثار سو  ناشی از این تبلیغات دو راهکار ارائه شده است: 
گـذاری، وضـع قواعـد و مقـررات و      منظور از مقررات ای. گذاری و افزایش سواد رسانه مقررات

هاست. منظـور  ز آنکنندگان به تبعیت ا کارهای کنتری مناسب و ملزم کردن تبلیغ و ایجاد ساز
ای بالا بردن درک و آگاهی کودکان از تبلیغات تجـاری و ایجـاد تفکـر     از افزایش سواد رسانه

                                                                                                                             
1. Barrie Gunter and Caroline Oates and Mark Blades, Advertising to children in TV: Content, 

impact and regulation (London: Lawrence Erlbaum Associates, 2005), 1-13.  
2. Ibid, 5.  
3. Sandra L. Calvert and Barbara J. Wilson, The handbook of children, media and development 

(United Kingdom: Blackwell, 2008), 414.  
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تواند به طرق گوناگون از جمله گفتگو بـا والـدین یـا     انتقادی نسبت آن است. این آگاهی می
 ریـق تواننـد از ط  طرفداران این راهکار معتقدند والـدین مـی  آموزش در مدارس محقق گردد. 
نقش مؤثری ایفا  کنند. از ها از ماهیت تبلیغات در این زمینه گفتگو با کودکان و آگاه کردن آن

هـا معتقدنـد   اهنمـایی و هـدایت والـدین باشـد. آن    تواند جانشین ر گذاری نمی ها مقرراتنظر آن
. تواند و نباید از دوش والدین برداشته شود دنیای اقتصاد نمی دربارهآموزش کودک  مسؤولیت

کنند که اگرچـه نقـش    گذاری در پاس  چنین استدلال می در مقابل، طرفداران راهکارِ مقررات
کـردن بـه     قابل انکار، اما در این زمینه تنها اتکـا  والدین در آموزش کودکان امری است غیر

هـای تلویزیـونی کـه     والدین کافی نیست. زیرا والدین معمولاً کنترل محـدودی روی برنامـه  
ایش شود. افز و در این زمینه فراهم میبینند دارند و کمتر فرصت بحت و گفتگ می کودکانشان
اینکـه مسـتلزم بودجـه کـافی و      بـر  عـلاوه  ای از طریق آموزش در مـدارس نیـز    سواد رسانه

 .4گذاری در این زمینه شود تواند جایگزین مقررات اختصاص زمان مناسب به آن است نمی

تجاری به طور کلی و تبلیغات تجاری خطاب به کودکان به  گذاری تبلیغات امروزه مقررات
گـذاری تبلیغـات تجـاری هـم بـه نفـع        طور خاص، امری کاملاً پذیرفته شده است. مقـررات 

توانند  زیرا از این طریق است که مردم میو هم به نفع صنعت تبلیغات است.  کنندگان مصرف
تواند باعـت جلـب    . صنعت تبلیغات نیز میمند شود از تبلیغاتی صحیح، صادقانه و قانونی بهره

. در نتیجـه سـؤال اصـلی ایـن نیسـت کـه آیـا تبلیغـات بایـد          5کنندگان شـود  اعتماد مصرف

گذاری شوند یا خیر. بلکه سؤال این است که چه کسی و با چه مکانیسمی باید بـرای   مقررات 
ری تبلیغـات تجـاری   گذا های مقررات گذاری کند. اینجاست که بحت از شیوه تبلیغات مقررات

گذاری تبلیغات تجاری  های گوناگونی را برای مقررات شود. کشورهای مختلف شیوه مطرح می

گـذاری   . در برخی کشورها صنعت تبلیغات خود به مقـررات 6کنند خطاب به کودکان اعمال می

پردازد، در برخی موارد دولت در ایـن زمینـه بـا صـنعت تبلیغـات همکـاری        در این زمینه می
گذاری در این زمینه  که در برخی کشورها دولت به طور کامل اختیار مقررات کند، در حالی یم

تبلیغات تجاری خطاب بـه   زمینهگذاری در  های مختلف برای مقررات را دارد. در نتیجه، شیوه
گـذاری   گـذاری، مقـررات   بندی کـرد: خـودمقررات   در قالب سه شیوه دسته توان میکودکان را 

 گذاری دولتی. راتمشترک و مقر

                                                                                                                             
4. Gunter and Oates and Blades, op.cit., 11-13.  
5. Geoffrey Draughn and Oliver Gray, Advertising self-regulation (Belgium: European 

advertising standards alliance, 2003), 6.  
6. Shahida Cassim and Daniella Bexiga, “The regulation of advertising to children: Comparative 

assessment,” Alternation 14 (2007): 138.  
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 7گذاری  نمقرراتخ -9

 گذاری تعریف خ نمقررات -9-9

ای  سـانه ر ای به این معناست که گردانندگان یک حرفه گذاری رسانه قرراتبه طور کلی خودم
حکومت، بـا تـدوین قواعـد رفتـاری و ایجـاد نهادهـای لازم بـه         خاص، رأساً و بدون مداخله

هـای   هـای دیگـران و ارزش   نـد و حقـوق و آزادی  زبپرداای  های رسانه گذاری فعالیت مقررات
اجتماعی را رعایت کنند و خود را ملزم به تبعیت از اصول و قواعـدی بداننـد کـه اگـر دولـت      

. 8شـناخت  خواست فعالیت آنها را تنظیم کند، رعایت این اصول و قواعـد را ضـروری مـی    می

عت تبلیغات از سـه رکـن اصـلی    ست. صنصنعت تبلیغات نیز به همین معنا گذاری خودمقررات
شود. رکن اول تولیدکنندگان کالاها و خدمات هستند کـه بـرای تبلیـغ کالاهـا و      تشکیل می

های تبلیغاتی هستند که شـکل و محتـوای    کنند. رکن دومِ تبلیغات، آژانس خدمات هزینه می
ه تبلیغـات را  هـایی هسـتند ک ـ   کنند و در نهایت رکن سومِ تبلیغات، رسانه تبلیغات را تهیه می

کننـد تبلیغـاتی ارائـه     گذاری، سه رکن مذکور خود را ملزم مـی  کنند. در خودمقررات پخش می
اجتمـاعی نسـبت بـه مخاطبـان یـا       مسـؤولیت دهند که صادقانه، قانونی و همـراه بـا حـس    

. به عبارت دیگر، صنعت تبلیغات به طور فعال خـود را اداره یـا کنتـرل    9کنندگان باشد مصرف

 .10کند می

 گذاری مزایای خ نمقررات -9-0

هایی بـه   کنندگان و هم برای صنعت تبلیغات مزیت گذاری هم برای مصرف خودمقررات شیوه
های جبرانـی   های قضایی پیچیده و طولانی، شیوه همراه دارد. از جمله اینکه برخلاف سیستم

کـه  ن خـاطر  چنین بدیکند. هم کنندگان فراهم می ی مصرفسریع، راحت و قابل دسترس برا
کننـدگان   کنند، مصرف گذار را اعضای صنعت تبلیغات تهیه می های خودمقررات  سازمان بودجه

دهی آنقـدر   شوند. به علاوه خودنظام مند می از یک مکانیسم رایگان رسیدگی به شکایات بهره
ی تواند از طریق انتشار رأی و یا درخواسـت از رسـانه بـرا    پذیر است که به راحتی می انعطاف

                                                                                                                             
7. Self-regulation 

 . 80(، 9013)تهران: سمت،  حقوق رسانهباقر انصاری، . 6
9. Draughn and Gray, op.cit., 5.  
10. Corina Hawkes, “Self-regulation of food advertising: what it can, could and cannot do to 

discourage unhealthy eating habits among children,” Nutrition Bulletin 30 (2005): 374, accessed 
December 7, 2016, doi: 10.1111/j.1467-3010.2005.00526.x.  
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گـذاری   چنـین خـودمقررات  تم سریع مجازات را اعمال کند. همحذف تبلیغ متخلف، یک سیس

 . 11های مفصل است گذاریجایگزین برای قانون حل راهیک 

 گذاری ام اع خ نمقررات -9-3

گیرد. در این موارد  گذاری گاهی به صورت کاملاً داوطلبانه و خودجوش صورت می خودمقررات
هـای دولتـی اسـت. بـرای مثـال در آمریکـا، بـرای         گذاری از مقررات معمولاً دلیل آن، ترس

و به دلیل  9142تبلیغات خطاب به کودکان در سال  زمینهگذاری در  نخستین بار، خودمقررات

در  .12های محدودکننده و سخت کمیسیون تجـارت فـدرال آغـاز شـد     گذاری ترس از مقررات

را بر دوش صنعت تبلیغات قـرار داده اسـت. بـه    گذاری  مقررات برخی موارد، قانونگذار، وظیفه
ر استرالیا، قانونی صنعت تبلیغات است. برای مثال د دیگر، تدوین قواعد رفتاری، وظیفه عبارت

، صنعتِ تلویزیونِ رایگان و تلویزیونِ اشتراکی استرالیا را 13«تلویزیونیقانونِ خدمات رادیو ـ  »

. در برخی مواقع، دولـت،  14اری خود اقدام کنندملزم کرده است به تدوین مجموعه قواعد رفت

کند. برای مثال در انگلیس، آفکام  گذاری در این زمینه را به صنعت تبلیغات واگذار می مقررات
بـه   گذاری برای تبلیغـات تلویزیـونی را   مقررات مسؤولیتبه موجب قراردادی،  4332در سال 

 . 15ر صنعت تبلیغات( محول کردگذا سازمان خودمقرراتمرجع استانداردهای تبلیغات )

 گذاری های اعمال خ نمقررات ری   -9-1

های گوناگونی قابـل تحقـق اسـت و صـنعت تبلیغـات در       گذاری تبلیغات به شیوه خودمقررات
 .اسـت  گذاری ایجـاد و بـه کـار بـرده      های متفاوتی را برای مقررات کشورهای مختلف روش

محقـق   16گـذار  هـای خـودمقررات   توسـط سـازمان   گذاریِ تبلیغات تجاری معمولاً خودمقررات

در بیشتر موارد متشـکل  ها هستند ) صنعت تبلیغات و رسانهها متشکل از  شود. این سازمان می

هـای مـذکور    سـازمان  17کنند.( کنندگانی هستند که کالاها و خدمات خود را تبلیغ می از تبلیغ

                                                                                                                             
11. Draughn and Gray, op. cit., 6. 
12. Hawkes, Self-regulation of food advertising, 376.  
13. The broadcasting services Act 1992.  
14. Sonia Borella, “Advertising to children: Regulation, current issues and future directions”, 11 

March 2009, https://www.holdingredlich.com/assets/docs/advertising-to-children.pdf, (Accessed 
December 7, 2016).  

15  . Office of communication, “Television advertising of food and drink products to children,” 
(Statement - Final assessment, London: Ofcom, 2007), 1. 

16. Self-regulation organizations (SORs) 
17. Hawkes, Self-regulation of food advertising, 374. 
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. سـازمان  18شـوند  غـات اداره مـی  اعضای صـنعت تبلی   مستقل از دولت بوده و با بودجهکاملاً

مرجـع  »در آمریکـا،   20«واحد بررسـی تبلیغـات کودکـان   »، 19«استانداردهای تبلیغات کانادا»

در اسـترالیا   22«کنندگان ملی انجمن استرالیایی تبلیغ»در انگلیس و  21«استانداردهای تبلیغات

ی بـه طـور کلـی و    تبلیغـات تجـار   زمینهگذار در  های خودمقررات ترین سازمان شده از شناخته
گذار وظایفی  های خودمقررات تبلیغات تجاری خطاب به کودکان به طور خاص هستند. سازمان

رفتاری، اصلاح و به روزرسانی آنها، نظارت بر نحوه اعمـال و   از جمله تدوین مجموعه قواعد
 دارنـد. وظـایف   بـر عهـده  و در نهایت مجازات متخلفـین را  ها، رسیدگی به شکایات اجرای آن
ها، از کشوری به کشـور دیگـر   گذار با توجه به درجه تکامل و بلوغ آن خودمقرراتهای  سازمان

 متفاوت است.

 تدوین مجم عه ق اعد رفااری برای تبلیغات خطاب به ک نکان -9-1-9
کـه از   23است« مجموعه قواعد رفتاری»گذاری، تدوین  ترین عناصر خودمقررات یکی از مهم

طـور کـه ذکـر شـد      رود. همـان  ار به شمار مـی گذ های خودمقررات نترین وظایف سازما اصلی
گذار متشکل از اعضای صنعت تبلیغات است. در نتیجه، قواعد رفتاری  های خودمقررات سازمان

در واقع قواعدی است که توسـط خـود اعضـای     شود میهای مذکور تدوین  که توسط سازمان
کننـد از   عهـد مـی  ضای صنعت تبلیغـات ت صنعت تبلیغات تدوین شده است. به همین دلیل اع

گذار تبعیت کنند. برخی کشـورها در تـدوین    های خودمقررات شده توسط سازمان قواعد تدوین
قواعد رفتاری ناظر بر تبلیغات تلویزیونی به طور کلی، قواعدی را هم به تبلیغـات خطـاب بـه    

انگلیس، بخـش پـنجم   « مرجع استانداردهای تبلیغات»اند. برای مثال  کودکان اختصاص داده

خود را به تبلیغات خطاب بـه کودکـان اختصـاص داده     24«قواعد رفتاری تبلیغات تلویزیونی»

ای برای تبلیغات خطاب بـه کودکـان    است. در برخی کشورها مجموعه قواعد رفتاری جداگانه
گـذاری تبلیغـات    خـودمقررات  برنامـه »تدوین شـده اسـت. در آمریکـا    توسط صنعت تبلیغات 

قواعد رفتاری ناظر بر تبلیغات تجاری خطاب به کودکان اسـت از   هکه دربرگیرند 25«انکودک

                                                                                                                             
18. Draughn and Gray, op. cit., 8. 
19. Advertising Standards Canada (ASC) 
20. Children’s advertising review unit (CARU) 
21. Advertising Standards Authority (ASA) 
22. Australian Association of National Advertisers (AANA)  
23. Hawkes, Self-regulation of food advertising, 374. 
24. The UK code for broadcast advertising 
25. Self-regulatory program for children’s advertising  
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گذاری  که اعِمال خودمقررات« واحد بررسی تبلیغات کودکان»جمله این موارد است که توسط 

کنندگان  انجمن تبلیغ». در استرالیا نیز 26دارد تدوین شده است بر عهدهدر تبلیغات کودکان را 

. در 28ای را برای تبلیغات خطاب به کودکـان وضـع کـرده اسـت     رفتاری ویژه ، قواعد27«ملی

کند، مورد توجه واقع شده است. برای مثال  ای که تبلیغ را پخش می برخی کشورها نوع رسانه
در کانادا تبلیغاتی که از تلویزیون خطاب به کودکان پخش شوند باید از قواعد خاصی تبعیـت  

ها مشمول قواعد رفتاری عام ناظر بر تبلیغات  کان در دیگر رسانهکنند. تبلیغات خطاب به کود

تلویزیونی ـ   کد تبلیغات رادیو»و  29«کد کانادایی استانداردهای تبلیغات»به طور کلی هستند. 

قواعد رفتاری ناظر بر تبلیغات به طور کلی و تبلیغات خطاب به کودکان  30«خطاب به کودکان

 .31انـد  توسط مرجع استانداردهای تبلیغات کانادا تـدوین شـده   تلویزیون هستند کهـ   در رادیو

ای را بـرای   شده توجه کرده و بـرای مثـال قواعـد ویـژه     برخی کشورها به نوع محصول تبلیغ
اند. برای مثال در نیوزیلنـد تبلیغـات مـواد غـذایی مشـمول       تبلیغات مواد غذایی در نظر گرفته

هستند. مجموعـه قواعـد    32«ی خطاب به کودکانمجموعه قواعد رفتاری تبلیغات مواد غذای»

مقرراتی از جمله تعریف کودک و تبلیغات  تجاری کودکان معمولاً دربرگیرنده رفتاری تبلیغات
کودک مخاطب، ممنوعیت فریب و گمراه کردن کودکان در تبلیغات، اجتناب از ایراد فشار بـر  

ولات ممنوعه، ممنوعیت پخش بندی تبلیغات، محصبرای خرید کالاها و خدمات، زمان کودک
های تبلیغـاتی و مـواردی از    های اجتماعی، استفاده از تکینک تبلیغات خطرناک، رعایت ارزش

 این دست هستند. 

 33تبلیغات قبل از پخش بررتی و پالایش -9-1-0
های نظارتی، بررسیِ تبلیغـات، قبـل از    ترین مکانیسم ترین و دقیق به طور کلی یکی از سخت

گـذاری اعـم از    هـای مقـررات   از شـیوه  هـر یـک  این مکانیسم ممکن اسـت در  پخش است. 

                                                                                                                             
26. Jean-François Henry, “The Marketing of Junk Food to Children,” (Final Report of the 

research Project Presented to Canada’s Office of Consumer Affairs, Quebec: Union des 
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گـذاری دولتـی صـورت بگیـرد. امـا       گـذاری مشـترک و مقـررات    گذاری، مقررات خودمقررات
ها آندانند، با این حال اکثر  گذار معمولاً آن را یک امر غیرضروری می های خودمقررات سازمان

دهند برای اینکه تبلیغـات خـود را بـا قواعـد و مقـررات       یکنندگان ارائه م خدماتی را به تبلیغ
گذار، مکانیسمِ پالایش یا بررسی تبلیغات  های خودمقررات تطبیق دهند. در موارد نادر، سازمان

گذاری تبلیغات در کانادا دارای  کنند. برای مثال سازمان خودمقررات قبل از پخش را اعمال می
شامل تبلیغات کودکان، مواد غذایی، ج گروه از تبلیغات )ی و تصفیۀ پنای است که بررس کمیته

ها با قواعد و مقررات قبل را با هدف اطمینان از مطابقت آن مواد دارویی، مواد آرایشی و الکل(

 هکمیت ـ»ای فرعـی بـا عنـوان     خصوص تبلیغات کودکان، کمیته . در34از پخش به عهده دارد

تمامی تبلیغات خطاب به کودکـان را قبـل از   تشکیل شده است که  35«تأیید تبلیغات کودکان

کند. چنانچه تبلیغی مغایر بـا قواعـد و مقـررات باشـد از سـوی       اینکه پخش شوند بررسی می
با قواعد مربوطه  به تبلیغاتی که مطابق ه تأیید تبلیغات کودکان،شود. کمیت مزبور رد می هکمیت

 یـد شـماره  ی پخش در تلویزیـون، با دهد. تبلیغات برا تأییدیه اختصاص می باشند، یک شماره
ال بـه  شده پس از گذشت یک س ـر خود ارائه دهند. تبلیغات تأییدتأییدیه را به شبکه مورد نظ

. در 36گیرنـد  ها با تغییرات اجتماعی، دوباره مورد بازبینی قـرار مـی  منظور اطمینان از تطابق آن

تبلیغـات )دفتـر بررسـی    گـذار   فرانسه نیـز، تبلیغـات تلویزیـونی توسـط سـازمان خـودمقررات      

 .38شوند قبل از پخش بررسی و پالایش می 37تبلیغات(

 کدددگان بیدی مکامیسم طرح رکایات از ت ی مصرف پیش -9-1-3
طور که ذکر شد، بررسی و پالایش تبلیغات قبل از پخش تنها در کشـورهای معـدودی    همان

شوند. در نتیجه ممکن  می بررسی قبلی، پخش د. در اکثر کشورها تبلیغات، بدونشو اعمال می
گـذار،   هـای خـودمقررات   است در موارد زیادی قواعد و مقررات را نقا کننـد. در اکثـر نظـام   

کننـدگان   مکانیسمی برای امکان طرح شکایت از تبلیغات خـلاف مقـررات از سـوی مصـرف    
و کنندگان، تبلیغی خـلاف قواعـد    که چنانچه از نظر مصرف . به این معنابینی شده است پیش

                                                                                                                             
34. Ibid, 23.  
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گذار، طرح شکایت کنند. در  توانند از تبلیغ مورد نظر، نزد سازمان خودمقررات مقررات باشد، می
انـد،   بینـی کـرده   کنندگان را پـیش  که اکثر کشورها امکان طرح شکایت از سوی مصرف حالی
انـد. بـرای مثـال در آمریکـا      کرده  سازمانی( اکتفا های داخلی )درون کشورها به نظارتبرخی 

الی  8سازمانی بسنده کرده و روزانه  نحصراً به نظارت درونم« بررسی تبلیغات کودکان واحد»
کند. برخی کشورها از هر دو شیوه اسـتفاده   ها را بررسی می های تمام رسانه ساعت برنامه 94
کننـدگان،   کنند. برای مثال در انگلیس، در کنار مکانیسم طرح شـکایت از سـوی مصـرف    می

های  در رسانهتبلیغ را ) 8333هفته نزدیک به  گذاری تبلیغات تجاری، هر سازمان خودمقررات
تواننـد از تمـامی    کننـدگان مـی   . در کانـادا، مصـرف  01کند تلویزیون( بررسی میاز رادیو ـ   غیر

 ـ سازمان خودمقررات تبلیغات به  ـ ـ« اسـتانداردهای تبلیغـات کانـادا   » مرجـع  گذاری تبلیغات 
د. در 23کافی است تا بررسی یک تبلیغ در دستور کار قرار گیر تنها یک شکایت. شکایت کنند

ت اندکی هم که طرح اشود. شکای مورد تبلیغات خطاب به کودکان به ندرت شکایتی مطرح می
شوند. این امر موجب شده است که مرجـع اسـتانداردهای    شوند اغلب مورد تأیید واقع نمی می

 . 29در سیستم تأیید تبلیغات قبل از پخش بداندای از موفقیت  تبلیغات کانادا آن را نشانه

 های صدفی ءاعمال ضمامت اجرا -9-1-1
سازمانی،  ندگان یا اعمال سیستم نظارت درونکن چنانچه پس از طرح شکایت از سوی مصرف

گذار، نقا مقررات را احراز کند به طـرق مختلـف در ایـن زمینـه اقـدام       سازمان خودمقررات
دهـی باشـد، واحـد بررسـی تبلیغـات       نظـام  نچه تبلیغی مغایر با کد خودکند. در آمریکا، چنا می

کننـده تمـاس گرفتـه و از او     دهد. به این صورت که با تبلیغ کننده اخطار می کودکان به تبلیغ
تواند ظـرف پـانزده    کننده می خواهد یا تبلیغ خود را اصلاح کند و یا آن را پس بگیرد. تبلیغ می

  دهد. واحد بررسی تبلیغات کودکان نیز پس از پـانزده روز دربـاره   روز به این درخواست پاس

ناقا کـد   شکایتتبلیغ مورد  احراز شودچنانچه . در کانادا، 42گیرد تبلیغ مورد نظر تصمیم می

کننـده   نام او بـه تبلیـغ   ،کودکان است ماهیت شکایت و در صورت اعلام رضایت قبلی شاکی
دون تأخیر و بـه صـورت کتبـی اطلاعـاتی را کـه شـورا       شود ب و از او خواسته می هاعلام شد
کد کودکـان را نقـا    ،است ارائه دهد. چنانچه شورا به این نتیجه برسد که آن تبلیغ  خواسته

                                                                                                                             
39. Ibid, 23. 
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41. Ibidem.  
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کننده اعلام کرده و از او  لیغکرده است رأی کتبی خود را همراه با یک نسخه از شکایت به تب

 43.و یا آن را پس گیرد خواهد تبلیغ مورد نظر را بدون تأخیر اصلاح می

اصـلاح یـا    زمینهگذار در  های خودمقررات کنندگان متخلف، با سازمان که تبلیغ در صورتی
هـا معمـولاً از طـرق ذیـل بـا       پس گرفتن تبلیغ خلاف مقررات همکاری نکنند، این سـازمان 

 کنند:  متخلفان برخورد می

هـای   آن است کـه سـازمان  . منظور از این اصل 44«نام ببر، شرمنده کن»توسل به اصل  •

ها از این طریق به فشار افکـار عمـومی    متخلف در رسانه کننده گذار با انتشار نام تبلیغ خودمقررات

یـک از   کننده بـا هـی    مریکا چنانچه تبلیغبرای مثال در آ .شوند کننده متوسل می منفی علیه تبلیغ

در کانـادا نیـز در   شود.  منتشر می شده خود را هماهنگ نکند پرونده او ثبت و بینی های پیش روش
عمـومی   هیک اعلامی متخلف، سازمان کننده خواستِ سازمان از سوی تبلیغصورت عدم اجابت در

 ؛کند ن کد کودکان معرفی میاکننده را به عنوان ناقض منتشر کرده و در آن تبلیغ و تبلیغ

 گذار؛ خودمقررات  متخلف در سازمان کننده لغو عضویت تبلیغ •

متخلف بـرای پخـش    کننده دادن زمان به تبلیغ ها به خودداری از اختصاص رسانهتشویق  •

باز زند مرجـع   کننده از تبعیت از رأی شورا سر چنانچه تبلیغاش. برای مثال در کانادا  تبلیغات آینده

مـورد نظـر اطـلاع داده و از     هکننده را به رسان م همکاری تبلیغعد« استانداردهای تبلیغات کانادا»

 ؛رد بحت را دیگر پخش نکندکند تا تبلیغ مو انه درخواست میرس

هـای دولتـی بـرای اقـدامات      متخلف به ارجاع او به مقامات و سـازمان  کننده تهدید تبلیغ •
نقـدی   لیغات کودکان، قدرت مجازات، جریمهقانونی علیه او. برای مثال در آمریکا واحد بررسی تب

تواند پرونده را برای تطابق با مقررات مربوط  گر لازم بداند میو یا دستور حذف تبلیغ را ندارد. اما ا
در انگلـیس نیـز مرجـع     کننده یا فریبنده به کمیسیون تجارت فدرال ارجاع دهد. به تبلیغات گمراه

کنندگان را برای اقـدامات بیشـتر بـه آفکـام      تبلیغ ،تواند در صورت نیاز میاستانداردهای تبلیغات، 
 ؛ن مورد بسیار نادر استایالبته ارجاع دهد. 

ذاری، گ ـ متخلف به این نکته که تضعیف کـردن مکانیسـم خـودمقررات    کننده تبلیغتهدید  •

  .شود گذاری در این زمینه می باعت تشویق دولت به مقررات
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های شدیدی را  گذار، صلاحیت اعمال مجازات های خودمقررات در برخی کشورها سازمان
ها فاقد چنین قدرتی هستند. برای مثال در آرژانتین،  سازمان دارند، اما در برخی کشورها این

گذار تبلیغات، تنها محدود به اخطار به متخلف و آگاه کردن او از تخلف  قدرت سازمان خودمقررات
توانند دستور تعلیق  گذار می های خودمقررات است. در مقابل، در برزیل، کلمبیا و پاراگوئه، سازمان

 . 45ف مقررات را بدهندیا اصلاح تبلیغات خلا

 46با همکاری نولت(گذاری مشارک ) مقررات -0
، حکومت زمانی صلاحیت مداخله در کنترل ای های رسانه اعدۀ کلی در فعالیتبه عنوان یک ق

هـا از ایـن امـر نـاتوان باشـند. در صـورتی کـه نهادهـای          هـا را دارد کـه خـود رسـانه     رسانه
د و پاسخگو به اهداف اجتماعی برسند، نوبت به حکومت مگذار نتوانند به نحو کارآ دمقرراتخو

ات تجـاری نیـز از ایـن    گذاری تبلیغ ـ . مقررات47مد سازدگذاری را کارآ رسد که خودمقررات یم

همکـاری مشـترک    ی مشترک در تبلیغات تجاری به معنایگذار نیست. مقررات قاعده مستثنا
این زمینـه اسـت. بـه عبـارت دیگـر       گذارِ صنعت تبلیغات و دولت در های خودمقررات سازمان
تبلیغـات   گذاری در حوزه ی یکدیگر به مقرراتگذار و دولت با همکار های خودمقررات سازمان

 پردازند. تجاری خطاب به کودکان می

 گذاری مشارک جایگا  و مقش نولت نر مقررات -0-9

از کشوری بـه  گذاری  گذاری مشترک میزان دخالت و نقش دولت در مقررات مقررات در شیوه
کشور دیگر متفاوت است. به طور کلی میزان دخالت دولـت در ایـن زمینـه را در کشـورهای     

 به دو دسته تقسیم کرد: توان میمختلف 

 مقش اصلی  -0-9-9

ای کـه ایـن    گذاری مشترک دارد، به گونـه  در برخی کشورها، دولت نقش اصلی را در مقررات
گذاری دولتی به خود گرفته است. به عبارت دیگر در  گذاری، بیشتر شکل مقررات نوع مقررات

کنـد و   گذاری تبلیغات خطاب بـه کودکـان دخالـت مـی     این کشورها دولت آنچنان در مقررات
گـذاری   شده اسـت کـه خـودمقررات    گذاری چیره گذاری دولتی آنچنان بر خودمقررات مقررات

                                                                                                                             
45. Hawkes, marketing food to children, 17-18. 
46. Co-regulation  

 . 80انصاری، پیشین، . 24
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. در اسـترالیا،  48کشورهاسـت ایـن   پیدا کـرده اسـت. اسـترالیا از جملـه     تکمیلی و فرعی جنبه

گـذاری   کـه مقـررات   ، یـک سـازمان دولتـی اسـت    49«سازمان استرالیایی ارتباطات و رسانه»

گذاری برای تبلیغات تجاری  دارد. از جمله وظایف سازمان مذکور، مقررات بر عهدهارتباطات را 

مات قـانون خـد  »سازمان مذکور بـه موجـب   .50گذاری برای تلویزیون کودکان است و مقررات

هـای تلویزیـونی    برنامـه  زمینه، ملزم به تدوین استانداردهایی در 9114 51«تلویزیونیرادیو ـ  

اصـلاحی  ) 4335در سـال   53«استانداردهای تلویزیون کودکـان ». تهیه 52کودکان شده است

اسـتانداردهای تلویزیـون   . »54( اقدام سازمان مذکور در انجام این وظیفه است4399و  4331

رندۀ مقررات مفصلی در مـورد تبلیغـات خطـاب بـه کودکـان اسـت. تمـامی        دربرگی« کودکان
مـذکور تبعیـت کننـد. سـازمان      به کودکان، باید از مقررات مصـوبه  تبلیغات تلویزیونی خطاب

های تلویزیـونی   ق را یکی از شروط مجوز برای شبکهارتباطات و رسانه، پیروی از مقررات فو
بور منجر به لغو مجوز شـبکه از سـوی سـازمان فـوق     قرار داده است. عدم رعایت مقررات مز

شود. نظارت بر رعایت استانداردهای مذکور توسط خـود سـازمان اسـترالیایی ارتباطـات و      می

 . 55شود رسانه انجام می

 مقش تکمیلی -0-9-0

گذاری تبلیغات تجاری خطاب به کودکان نقش فرعی یـا   در برخی کشورها، دولت در مقررات
گـذاری   غالـب مقـررات   هگذاری شیو ه عبارت دیگر در این کشورها خودمقرراتتکمیلی دارد. ب

آمریکـا، کانـادا و    شود و نقش دولت در این زمینه محدود است. تبلیغات کودکان محسوب می
 این کشورها هستند.  انگلیس از جمله

شـروع شـد.    9146گذاری تبلیغـات کودکـان از سـال     در آمریکا، دخالت دولت در مقررات
انی که کمیسیون تجارت فدرال به موجب طرح پیشنهادی خود، تبلیغات خطاب به کودکان زم

،  گذاریِ دولتی، به دنبال اعتراضات گسترده را به طور کامل ممنوع اعلام کرد. اما این مقررات
گذاریِ تبلیغات  با شکست مواجه شد. زیرا کنگره در پاس  به این اعتراضات، صلاحیتِ مقررات

                                                                                                                             
48. Hawkes, marketing food to children, 22. 
49. Australian Communication and Media Authority (ACMA) 
50. Statham and Mooney and phoenix, op. cit., 8.   
51. Broadcasting Services Act  
52. Borella, op. cit., 4.  
53. Children’s Television Standards 
54. borella, op. cit., 4.  
55. Ibid, 4.  
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. در نتیجـه امـروزه، کمیسـیون    56کودکان را از کمیسیون تجارت فدرال پس گرفتخطاب به 

امـا از آن جهـت کـه صـلاحیت      57گذاری در ایـن زمینـه را نـدارد    مذکور، صلاحیت مقررات

کننـده   هـای تبلیغـات گمـراه    کننده و غیرمنصفانه را دارد به پرونـده  رسیدگی به تبلیغات گمراه
 کند.  یها رسیدگی م بازی اسباب درباره

، یک سازمان دولتی اسـت کـه   58«تلویزیون و ارتباطات دورـ   کمیسیون رادیو»در کانادا، 

دارد. همکاری سازمان مذکور بـا   بر عهدهـ تلویزیون و نظارت بر آنها را   گذاری رادیو مقررات
شده توسط صنعت تبلیغـات محـدود    تأیید مجموعه قواعد رفتاری تهیه صنعت تبلیغات تنها به

قواعد رفتـاری  »است. بدین صورت که سازمان مذکور، پیروی از قواعد رفتاری از جمله شده 
را که توسط صنعت تبلیغات تـدوین شـده، بـه عنـوان     « تبلیغات تلویزیونی خطاب به کودکان
ها قرار داده و از این طریق پیروی از آن را الزامی کرده  یکی از شرایط اعطای مجوز به شبکه

 . 59است

مان دولتی که ساز ـ  60ز نظامی مشابه با آمریکا و کانادا دارد. در انگلیس، آفکامانگلیس نی

بـه موجـب قـراردادی،     4332در سـال  دارد ـ   بـر عهـده  گذاری رادیو ـ تلویزیـون را    مقررات
انداردهای مرجع است»گذاری تبلیغات تجاری تلویزیونی از جمله تبلیغات کودکان را به  مقررات

رغـم قـرارداد    . علـی 61دارد واگـذار کـرد   بر عهـده گذاری تبلیغات را  راتکه خودمقر« تبلیغات

مذکور، آفکام همچنان حق اصلاح و تغییر قوانین را برای خود حفظ کرده است. برای مثال در 
مقرراتی را در مورد تبلیغات مواد غذایی که حاوی مقـادیر زیـادی قنـد، چربـی و      4334سال 

گذاری دولتی چیره شده  گذاری بر مقررات س، خودمقررات. در انگلی62نمک هستند منتشر کرد

 است.

                                                                                                                             
56. William Ramsey, “Rethinking regulation of advertising aimed at children,” Federal 

Communications Law Journal 58 (2006): 368-370.  
57. David Darwin, “Advertising Obesity: Can the U.S. Follow the Lead of the UK in Limiting 

Television Marketing of Unhealthy Foods to Children?,” Vanderbilt Journal of Transnational Law 
42 (2009): 322.  

58. Canadian Radio-Television and Telecommunications Commission (CRTC) 
59. Henry Jean-François, “The Marketing of Junk Food to Children” (Final Report of the 

research Project Presented to Canada’s Office of Consumer Affairs, Quebec: Union des 
consommateurs, 2006). 

60. Office of Communications (Ofcom) 
61. Borella, op. cit., 38.   
62. Baker & McKenzie law company, “Comparative Review of the Regulation of Television 

Food Advertising to Children,” (report prepared for Free TV Australia, Sydney: Free TV Australia, 
2007), 69. 
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   گذاری نولای مقررات -3
تبلیغات تجاری خطاب به کودکان به طور کامل در  زمینهگذاری در  در برخی کشورها، مقررات

اختیــار دولــت اســت و صــنعت تبلیغــات ملــزم اســت از قــوانین و مقــررات بســیار ســخت و 
تلویزیونیِ خطاب به کودکان وضع کرده است تبعیـت   ی تبلیغاتای که دولت برا ودکنندهمحد

اند. ایالت کبک کانادا نیز در ایـن زمینـه شـباهت     کند. نروژ و سوئد از این شیوه استفاده کرده
 زیادی به کشورهای یادشده دارد. 

 گذاروضع اص ل کلی ت تط قام م -3-9
ب به کودکان را به طور کامل ممنوع گذار، پخش تبلیغات تلویزیونی خطادر این کشورها قانون

اعلام کرده است. به عبارت دیگر اعضای صنعت تبلیغات حـق ندارنـد کودکـان را مخاطـب     
قـانون  »نـاظر بـر تبلیغـات کودکـان، در       تبلیغات تلویزیونی خود قرار دهند. در سوئد، مقررات

، «تلویزیـون یـو ـ   قـانون راد »طبـق   آمده اسـت.  64«تلویزیونقانون رادیو ـ  »و  63«بازاریابی

سـال ممنـوع اسـت. ایـن ممنوعیـت در مـورد        94پخش تبلیغات تجاری خطاب به افراد زیر 

. به علاوه 65شوند پخش می  های کودک، قبل و بعد از آن شود که در برنامه تبلیغاتی اعمال می

انسـته  دتلویزیون را غیرمنصفانه تبلیغات خطاب به کودکان در رادیو ـ  قانون بازاریابی،  2ماده 
سال را  90تلویزیون، پخش هرگونه تبلیغات خطاب به افراد زیر است. در نروژ، قانون رادیو ـ   

های کـودک، قبـل و بعـد از     رنامهممنوع و تصریح کرده است که هی  تبلیغی اجازه ندارد در ب

. در ایالت کبک نیز تبلیغات خطاب به کودکان به طور کامل ممنـوع اسـت.   66ها پخش شودآن

سـال را   90کـس حـق نـدارد افـراد زیـر       کننده هـی   قانون حمایت از مصرف 426ماده طبق 

 .67مخاطب تبلیغات خود قرار دهد

                                                                                                                             
63. Radio and Television Act 
64. Marketing Act 
65. Lena Olsen “Children and Advertising - some Perspective on the Relevant Legal 

Arguments,” Scandinavian studies in law 50 (2007): 439.  
66. Sissel L. Beckmann, “Regulation on food marketing and advertising to children: Regulations 

in Norway”, 17 June 2010, accessed December 8, 2016, 
http://www.aecosan.msssi.gob.es/AECOSAN/docs/documentos/nutricion/Sissel_Beckmann.pdf.  

67. Marie-Ève Nadeau, “Food advertising directed at children,” (report prepared for the Quebec 
Coalition on Weight-Related Problems, Quebec: Coalition poids, 2011), 36.  
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 گذاری تفصیلی به مهانهای نولای  مح ل کرنن مقررات -3-0
گذار، اصلِ ممنوعیت تبلیغات خطاب به کودکان را بـه طـور کلـی    در کشورهای مذکور، قانون

تر در این زمینه، نهادهای خاصی  های مفصل گذاری آن و مقررات وضع و برای اعمال و اجرای
آمبودزمـان  »بینی کرده است. در نروژ، فصل هفتم قانون کنتـرل بازاریـابی، دو نهـاد     را پیش

بینی کرده  را برای اجرای مقررات قانون مزبور پیش 69«شورای تجارت»و  68«کنندگان مصرف

هـای   ظـارت بـر شـیوه   ن داری اسـت کـه وظیفـه   ندگان یک نهاد اکن است. آمبودزمان مصرف
کنندگان و شورای تجارت، اختیـار ممنـوع کـردن     دارد. آمبودزمان مصرف بر عهدهتبلیغاتی را 

اعمـال قـانون    ند. به طور کلی، آمبودزمان، وظیفه نظارت بر نحوهتبلیغات خلاف قانون را دار

. در سـوئد نیـز   70عهـده دارد کنترل بازاریابی، از جملـه تبلیغـات خطـاب بـه کودکـان را بـه       

تضـمین رعایـت قواعـد و مقـررات مربوطـه از سـوی        مسؤول« کنندگان آمبودزمان مصرف»

دفتـر حمایـت از   ». در ایالـت کبـک،   71کنندگان اسـت  ها و تضمین حقوق مصرف کننده تبلیغ

هـای   گذاری خطاب به کودکان و مقرراتوظیفه اعمال اصل ممنوعیت تبلیغات « کننده مصرف

 . 72دارد بر عهدهر در این زمینه را ت مفصل

هـا و نهادهـای حمایـت از     شود در کشورهای نـامبرده، سـازمان   همانطور که ملاحظه می
دارند. نهادهای مذکور،  بر عهدههای تفصیلی در این زمینه را  یگذار کنندگان، مقررات مصرف
 سازند. گذاری در این زمینه را از دو طریق محقق می مقررات

 های اجرایی اشار رهدم نها و نتا رالعملام -3-0-9

هـای اجرایـی    شده در قـانون، دسـتورالعمل  نهادهای مزبور برای اصول کلی ذکراول  در وهله
دستورالعمل »کننده، با انتشار  کنند. در ایالت کبک، دفتر حمایت از مصرف تدوین و منتشر می

ه تبلیغات کودکان اختصـاص  که ب 73«کننده قانون حمایت از مصرف 421و  426اجرایی مواد 

در کننـده،   گذاری در این زمینه پرداخته است. دفتر حمایـت از مصـرف   یافته است، به مقررات
تشخیص تبلیغات خطـاب   ناظر بر تبلیغات کودکان شامل نحوهشده، مقررات دستورالعمل ذکر

                                                                                                                             
68. Consumer ombudsman  
69. Market council  
70. Option consummateurs, “How to stop junk food marketing to children,” (report presented at 

Coalition Québécoise sur la problématique du poids, Quebec: Option consommateurs, 2010), 17-
22.  

71. Ibid., 27-29.  
72. Marie-Ève Nadeau, op. cit., 36.   
73. Ibidem.  
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خص به کودکان، قلمروی اعمال ممنوعیت و ضمانت اجرای تخلف از مقررات مـذکور را مش ـ 

ایـی و رهنمودهـایی را در مـورد    های اجر دستورالعمل« آمبودزمان»در نروژ نیز  74کرده است.

  .است  ر کردهتشاعمال اصل ممنوعیت و قلمروی آن من نحوه

 رتیدگی به رکایات و م ارن تخلف از مقررات -3-0-0

کـان  دهی تبلیغات تجاری خطـاب بـه کود   کننده در نظام های حمایت از مصرف نقش سازمان
های مذکور وظیفه نظارت بـر اجـرای اصـل کلـی      شود. سازمان نمی تنها به همین مورد ختم

کننـدگان و   مصرفشده در قانون و مقررات مربوط به آن را نیز دارند. برای مثال، در نروژ ذکر
بـه   توانـد  آمبودزمـان مـی  . ببرند گانکنند شکایات خود را به آمبودزمان مصرف توانند میتجار 
کننده و یک شرکت تجاری عمل کند. او به دنبال رسیدن بـه   یک میانجی بین مصرفعنوان 

نشـده    یک توافق داوطلبانه بین طرفین است. چنانچه آمبودزمان پی ببرد قانون درست اجـرا 
دست به ابتکار بزند و با شرکت تجاری تماس گرفته و او را به تبعیت از قـانون   تواند حتی می

ر کند. شورای تجـارت  شرکت را به رعایت قانون اجبا تواند اص حتی میامر کند. در شرایط خ
یـن  چنـین ا کنـد. هم  زاریابی نظارت مـی عمال و چگونگی اجرای قانون کنترل باانیز بر نحوه 

یـک نهـاد    کننـدگان بـه عنـوان    شده در آمبودزمـان مصـرف   های مطرح شورا در مورد پرونده
بـه عبـارت دیگـر مرجـع تجدیـدنظر از احکـام       کنـد.   شده عمل میتجدیدنظر از احکام صادر

شـورای   هروی ،شورای تجارت است. آمبودزمان ،گانکنند صادرشده از سوی آمبودزمان مصرف
کـرد آمبودزمـان و شـورای    عمل و از ایـن رو  دهـد  تجارت را اساس و مبنای کار خود قرار می

 . 75عمال قانون کنترل بازاریابی مکمل یکدیگر استاتجارت در 

کنندگان و دادگاه تجارت هـر دو صـلاحیت رسـیدگی بـه      د نیز آمبودزمان مصرفدر سوئ
پرونده را نـزد دادگـاه    تواند می تخلف از مقررات مربوط به تبلیغات تجاری را دارند. آمبودزمان

 را کند. در موارد نقـا آشـکار و صـریحِ    تبلیغ موردنظرتجارت برده و تقاضای تعقیب قانونی 
های مناسب دیگر  های متخلف را به جزای نقدی یا مجازات شرکت تواند آمبودزمان می، قواعد

در مـوارد خیلـی مهـم     محکوم کند. حکم مذکور همان اثـر حکـم دادگـاه را خواهـد داشـت.     

 . 76های قانونی او را بپردازد کننده باشد و هزینه نماینده مصرف تواند آمبودزمان می

                                                                                                                             
74. Office de la protection du consommateur, “Advertising directed at children under 13 years of 

age,” (Guide to the Application of Sections 248 and 249 Consumer Protection Act, Quebec: office 
de la protection de consommateurs, 2012), 18. 

75. Option consummateurs, Op. cit. 17-22. 
76. Option consummateurs, Op. cit., 27-29. 
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ای در این ایالت نظارت بر اعمال و اجرشود.  مشابه این مورد در ایالت کبک نیز مشاهد می
کننـده اسـت. دفتـر حمایـت از      دفتر حمایت از مصرف بر عهدهکننده  قانون حمایت از مصرف

کننده نسبت به کسانی که قوانین و مقررات را نقا کنند از این سـه طریـق واکـنش     مصرف
مقررات حاکم بـر تبلیغـات    دهد: ارسال اخطاریه به منظور تذکر و یادآوری قوانین و نشان می

هـای   آن، مذاکره با متخلف به منظور تغییر شـیوه  کننده ری خطاب به کودکان برای نقاتجا
نهایت اقدامات قانونی از جمله طرح دعوای کیفری علیه متخلـف و جـزای    تجاری خود و در

 .77نقدی

 گذاری های مقررات ری   ارزیابی -1

تبلیغات تجـاری خطـاب بـه کودکـان در کشـورهای      گذاری  های مقررات پس از معرفی شیوه
هـای مـذکور بهتـرین شـیوه بـرای       یک از شـیوه  شود که کدام مختلف این پرسش مطرح می

شـود  بـه عبـارت دیگـر در      گذاری تبلیغات تجاری خطاب به کودکان محسـوب مـی   مقررات
  بـه ایـن   واند محقق شود  در پاس ـت های فوق بهترین حمایت از کودک می یک از شیوه کدام
گذاری  مقررات ترین شیوه ترین و پذیرفته ک، رایجگذاری مشتر ال باید گفت امروزه مقرراتسؤ

گذاری ایـن   شود. زیرا در مورد خودمقررات در تبلیغات تجاری خطاب به کودکان محسوب می
گذاری به تنهایی از ضمانت اجرای کـافی برخـوردار    انتقاد اساسی مطرح است که خودمقررات

قدرت اعمال مجازات و حتی دستور اصـلاح و   گذار معمولاً های خودمقررات ازمان. س78نیست

های صنفی متوسل شـوند. امـروزه بـه     توانند به مجازات قطع پخش تبلیغ را ندارند و تنها می
طور گسترده پذیرفته شده است که خودمقررات گذاری چنانچه داخل در یک چارچوب قانونی 

گـذاری   گـذاری و مقـررات   . خـودمقررات 79تواند عمل کنـد  و مؤثرتر میقرار گرفته باشد بهتر 

های راکت تنیس و قابی که دور آن است یکـدیگر را تکمیـل کـرده و بـه      دولتی همچون ن 
 ل شوند. توانستند به آن نای به تنهایی نمی هر یکتوانند دست پیدا کنند که  ای می نتیجه

 مایجه
 دنیـا  کشـورهای  اکثـر  در که هاست مدت تجاری بلیغاتت برابر در کودکان از حمایت ضرورت
 زمینـه  در مناسـب  هـای  شـیوه  اتخاذ با اند کوشیده مختلف کشورهای و شده واقع توجه مورد

                                                                                                                             
77. Office de la protection du consommateur, op. cit. 19. 
78. Cassim and Bexiga, op. cit., 140.   
79. Ibid., 141.  
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 و مناسب حمایت پذیر آسیب مخاطبان این از کودکان به خطاب تجاری تبلیغات گذاری مقررات
 .آورند عمل به شایسته
سه شیوه عمده برای تنظیم تبلیغات تجاری خطاب  شد گفته مقاله این در آنچه به توجه با

 کشـورها  برخـی  طـور کـه اشـاره شـد در     به کودکان در کشورهای مختلف وجود دارد. همان
 از حمایـت  تلویزیـون، ـ   رادیو بر ناظر قوانین در گذارقانون کبک، ایالت و نروژ سوئد، همچون
 بـه  خطـاب  تجـاری  تبلیغـات  بـه  را اصولی تبلیغات، یا تجارت بر ناظر قوانین و کننده مصرف
 دولتـی  سـازمان  یک به را زمینه این در تفصیلی های گذاری مقررات و داده اختصاص کودکان
 تبلیغـات  بـه  تنهـا  نـه  تلویزیون،ـ    رادیو بر ناظر قوانین در ایران در. است کرده واگذار خاص
 ـ اساساً بلکه است، نشده ای اشاره هی  کودکان به خطاب تجاری  دربرگیرنـدۀ  یادشـده  وانینق
 همـین  نیـز  تبلیغات بر ناظر قوانین در. نیستند تلویزیونی تجاری تبلیغات درباره مقرراتی هی 
 را تجـاری  تبلیغـات  بـر  نـاظر  مقـررات  و اصول ایران در که قانونی ترین مهم. دارد وجود خلأ

 و آگهـی  هـای  نونکـا  فعالیـت  و کار نحوه بر نظارت و تأسیس نامه آیین» است، کرده تدوین
 گـذاری  مقـررات  بـه  تـوجهی  هـی   که است انقلاب شورای 44/94/9056 مصوب «تبلیغاتی
 خدمات و بازرگانی کالاهای تبلیغ ماده، یک در فقط و نداده نشان کودکان به خطاب تبلیغات
 حمایت قانون در. است کرده اعلام ممنوع را ها دبیرستان و ها دبستان ها، کودکستان در تجاری

 در گـذاری  مقـررات  کودکـان،  به خطاب تبلیغات به اشاره بدون گذارقانون نیز، کننده مصرف از
. اسـت  سـپرده  وزیـران  هیئـت  به را ـ  قانون این 4 ماده موضوع ـ  واقع خلاف تبلیغات زمینه
 عنـوان  به کودک بازیگران از ابزاری استفاده به تنها نامه آیین این تدوین در نیز وزیران هیئت
 الکترونیـک،  تجـارت  قـانون  در تنهـا . است کرده اشاره واقع خلاف تبلیغات مصادیق زا یکی
 دیـده  کودکـان  بـه  خطـاب  تجاری تبلیغات گذاری مقررات مسأله به گذارقانون توجه از نشانی
 کودکـان  بـه  خطـاب  تبلیغـات  درباره ای قاعده هی  دربرگیرندۀ یادشده  قانون اگرچه. شود می

 بـه  را کودکـان  بـه  خطـاب  تجـاری  تبلیغات گذاری مقررات ،54 ماده در گذارقانون اما نیست،
 تصـویب  بـه  هنـوز  کـه  مقرراتی. است کرده واگذار وزیران هیئت سوی از ای نامه آیین تدوین
 ! است نرسیده

 انگلـیس،  و کانادا آمریکا، همچون کشورها از بسیاری طور که ذکر شد در همچنین همان
 تلویزیـونی  هـای  شـبکه  و تبلیغـاتی  هـای  کانون کنندگان، لیغتب شامل تبلیغات صنعت اعضای
 تـدوین  که گذار خودمقررات نهادهای ایجاد جمله از مناسب کارهای و ساز ایجاد با اند کوشیده
 در ای حرفه اخلاق اصول رعایت به را خود دارند، عهده به را هاآن بر نظارت و مقررات و قواعد
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 ساز یا نهاد هی  ایران در که است حالی در این. کنند بندیپا کودکان به خطاب تبلیغات زمینه
خـدمات،  صـاحبان کالاهـا و   ) تبلیغـات  اعضـای صـنعت   گـذاری  خـودمقررات  بـرای  کاری و

 سیما و صدا سازمان اگرچه .ندارد وجود ایران های تلویزیونی( در های تبلیغاتی و شبکه شرکت
 تـرین  قرار داده است امـا مهـم   کنندگان تبلیغ راختیا در و تهیه منظور بدین را هایی دستورالعمل

 داخلـی  دستورالعمل یک یادشده العملردستو که است آن است وارد مسئله این بر که انتقادی
 خـتم  مـورد   همین به مسئله اما. است حقوقی اعتبار هرگونه فاقد نتیجه در و رود می شمار به

 های شبکه و ها رسانه تبلیغاتی، های کانون و کنندگان تبلیغ بر علاوه در اکثر کشورها . شود نمی
 بـرای . شده هسـتند  تدوین مقررات و قواعد از تبعیت به ملزم نیز آگهی کننده پخش تلویزیونی

 است شروطی از بیشتر است شده تحمیل تلویزیونی های شبکه بر که شروطی کانادا، در مثال
 دولتـی  سـازمان  نیـز  اسـترالیا  در. اسـت  گرفتـه  قرار آگهی های کانون و کنندگان تبلیغ بر که

 مجوز شرایط از یکی عنوان به را زمینه این در شده تدوین مقررات از پیروی رسانه، و ارتباطات
 و صـدا  سـازمان  ایـران،  در کـه  است حالی در این. است داده قرار تلویزیونی های شبکه برای
 تولیدکنندگان آگهی، حبانصا تنها است، کرده تهیه خصوص این در که دستورالعملی در سیما
 پاسـخگو  حقـوقی  و حقیقی اشخاص طرف از شکایت اعلام صورت در را دهندگان سفارش و

 مالکیـت  کـه  سـازمانی  سـوی  از تجـاری  تبلیغـات  گـذاری  قرراتم است مسلم. است دانسته
 خـود،  کـه  سازمانی و شود می اینچنینی وضعیتی به منجر دارد اختیار در را ها شبکه انحصاری

 بـرای  را تکـالیفی  و الزامـات  کنـد  مـی  کسـب  تجـاری  تبلیغات پخش از را کلانی مدهایدرآ
 .شود نمی قائل زمینه این در تلویزیونی های شبکه
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Abstract: 

The Children are honest, credulous and vulnerable. These characters 

have been making them as one of the best baits for commercial 

advertising. In addition to their purchasing power from their pocket 

proceeds, they also have a significant effect on their family’s 
purchases. Also, they provide the future market of a product. This 

capability led to market of selling products and services to children 

has become one of the best-selling markets and thus, children are 

excessively addressed to commercial advertising. For protecting 

children from these adverse effects of commercial advertising, this is 

the question that which methods exist for children’s advertising 
regulation? In the other words, who should regulate the advertising 

aimed at children and how? Advertising industry? Government? Or 

both of them? These triple types of regulation are: self-regulation, 

state regulation and co-regulation. This paper studies these types of 

regulations in various countries and in the light of the results from this 

study, examines the situation of regulation of advertising aimed at 

children in Iran.  
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