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Abstract 

1. Introduction 
The rapid expansion of commercial advertising, especially through television, 
has created significant societal and cultural impacts. The unique attributes of 
television—its vast reach, diverse audience, and combination of visual and 
auditory stimuli—make it an exceptionally potent medium. This influence, 
however, is a double-edged sword, capable of both positive and negative effects. 
Television advertising, driven by modern nihilism and neoliberal ideologies, 
often oversteps reasonable boundaries, potentially causing cultural harm. The 
definition of culture, as articulated by Taylor, includes an array of elements such 
as language, religion, art, law, and morality, all of which can be affected by 
television commercials. 

Television advertisements interact intimately with public culture and societal 
norms, leading to significant legal challenges. Consequently, nations worldwide 
have instituted laws to regulate television advertising, curbing misleading 
advertisements and other violations even within free-market economies. In Iran, 
where cultural values are deeply rooted and the rule of law is paramount, it is 
crucial to scrutinize the legal boundaries of television advertising to mitigate its 
potentially anti-cultural impacts. 

This research investigates the legal frameworks that address the cultural 
impacts of television advertising in Iran. It aims to delineate the existing 
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regulations and assess the effectiveness of these legal norms in safeguarding 
Iranian cultural values against the detrimental effects of commercial advertising. 

2. Research Question 
The main question of this study is: "What are the legal requirements for 
addressing the anti-cultural effects of television advertising in the Iranian legal 
system?" 

This question arises from the need to understand how existing laws in Iran 
regulate television advertising to protect cultural values and societal norms. It 
seeks to explore the adequacy of these regulations in countering the cultural 
degradation caused by commercial advertising. 

3. Research Hypothesis 
The central hypothesis of this study posits that despite the existence of 
numerous legal norms aimed at curbing the anti-cultural effects of television 
advertising, these objectives have not been fully realized. The hypothesis 
suggests that the current legal norms are fragmented and inadequately enforced, 
failing to effectively mitigate the cultural harms posed by television 
commercials. 

Unlike prior research, which has predominantly focused on the ethical and 
jurisprudential aspects of television advertising, this study emphasizes the legal 
norms governing the cultural impacts of television advertising. It hypothesizes 
that a more consolidated and refined legal framework is necessary for effectively 
regulating the cultural consequences of television advertising in Iran. 

4. Methodology & Framework, if Applicable 
This study adopts a qualitative and practical approach, primarily utilizing 
library-based research methods. The methodology involves a comprehensive 
analysis of existing legal documents, regulations, and policies that govern 
television advertising in Iran. The research framework is structured as follows: 

Literature Review: The literature review encompasses a thorough 
examination of previous studies on the cultural impacts of television 
advertising. This includes both Iranian and international perspectives, 
providing a comparative analysis of different regulatory approaches. The 
review highlights gaps in the existing literature, particularly the lack of focus on 
the legal aspects of cultural regulation in television advertising. 

Legal Analysis: The legal analysis involves scrutinizing the Iranian legal 
framework, including the constitution, statutory laws, and regulations related 
to television advertising. This analysis aims to identify the specific legal 
provisions that address the cultural impacts of television advertising and 
evaluate their effectiveness. 

Case Studies: Case studies of specific television advertisements in Iran are 
examined to illustrate the practical application of the legal norms. These case 
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studies help to understand how current regulations are enforced and identify 
any discrepancies or shortcomings in their implementation. 

Interviews with Legal Experts: Interviews with legal experts, policymakers, 
and practitioners in the field of media law are conducted to gain insights into 
the practical challenges and potential solutions for regulating the cultural 
impacts of television advertising. These interviews provide valuable 
perspectives on the effectiveness of existing legal norms and suggest areas for 
improvement. 

Comparative Analysis: A comparative analysis is conducted to examine how 
other countries regulate the cultural impacts of television advertising. This 
analysis provides insights into best practices and potential strategies that could 
be adopted in the Iranian context. 

Synthesis and Recommendations: The final stage of the methodology 
involves synthesizing the findings from the literature review, legal analysis, case 
studies, interviews, and comparative analysis. Based on this synthesis, 
recommendations are made for refining and consolidating the legal framework 
governing television advertising in Iran. These recommendations aim to 
enhance the effectiveness of legal norms in protecting cultural values against the 
negative impacts of commercial advertising. 

5. Results & Discussion 
The study has meticulously analyzed the Iranian legal framework concerning 
television advertising and its cultural impacts. The research reveals that despite 
the establishment of extensive legal norms aimed at preventing the anti-cultural 
effects of television commercials, these norms have not fully achieved their 
intended objectives. The study identifies several critical findings: 

Comprehensive Legal Norms: Over the past four decades, Iran has 
developed a comprehensive set of legal norms at three levels—constitutional, 
ordinary laws, and specific regulations of the IRIB. These norms cover a wide 
array of areas, including economic distribution and consumption, women and 
family, children, ethics, social customs, audience and consumer rights, religious 
and jurisprudential rules, Persian language and literature, domestic and foreign 
policy, national independence, patriotic values, and social justice. 

Persistent Anti-Cultural Effects: Despite these extensive regulations, 
television commercials in Iran continue to exhibit anti-cultural and destructive 
elements. Issues such as consumerism, unrealistic lifestyles, feelings of 
inferiority, extravagance, fashion obsession, instrumental use of women and 
children, and reinforcement of social inequalities remain prevalent in 
commercial advertisements. 

Legislative Ambiguity and Enforcement Gaps: The study finds that the 
primary root of these problems is not the absence of legal norms but rather the 
ambiguity and lack of thoroughness in existing laws. This results in ineffective 
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enforcement and compliance. The lack of clear oversight and enforcement 
mechanisms further exacerbates the situation, leading to widespread violations 
of legal norms in television advertising. 

Institutional Conflicts and Inefficiencies: The consolidation of legislative, 
executive, oversight, criminalization, and judicial roles within the General 
Directorate of Commerce of IRIB has led to significant issues. These include 
conflicts of interest, lack of independence, inefficiency, and lack of 
accountability. Such institutional arrangements hinder the proper enforcement 
of legal norms and prevent the establishment of effective oversight and judicial 
procedures. 

The discussion focuses on the implications of these findings and explores 
potential solutions to address the identified issues. Key points include: 

Need for Legislative Clarity and Precision: The study underscores the need 
for clearer and more precise legislative norms to effectively regulate television 
advertising. Laws should be specific, unambiguous, and comprehensive, 
covering all aspects of commercial advertising that could potentially harm 
cultural values. 

Enhanced Oversight and Enforcement Mechanisms: Effective enforcement of 
legal norms requires robust oversight mechanisms. Independent regulatory 
bodies, free from conflicts of interest, should be established to monitor and 
enforce compliance with advertising regulations. These bodies should have the 
authority to impose penalties and take corrective actions against violators. 

Institutional Reforms: The study advocates for institutional reforms to 
address the conflicts of interest and inefficiencies within the IRIB. Separating the 
legislative, executive, and judicial roles related to television advertising can help 
ensure greater transparency, accountability, and effectiveness in regulatory 
processes. 

Public Awareness and Education: Raising public awareness about the 
cultural impacts of television advertising is crucial. Educational campaigns can 
help audiences recognize and critically evaluate the content of advertisements, 
reducing their susceptibility to harmful influences. 

International Best Practices: The study suggests looking at international best 
practices in regulating television advertising. Comparative analysis with other 
countries can provide valuable insights and strategies that could be adapted to 
the Iranian context, enhancing the effectiveness of local regulations. 

Holistic Cultural Policies: Addressing the anti-cultural effects of television 
advertising requires a holistic approach. Cultural policies should integrate 
various aspects of society, including media regulation, education, and public 
policy, to create a cohesive framework that supports cultural preservation and 
promotes positive values. 
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6. Conclusion 
The findings of this study highlight the Iranian legal system's attention to 
regulating the cultural impacts of television advertising. However, the 
persistence of anti-cultural elements in commercials indicates significant gaps in 
the enforcement and effectiveness of these regulations. The study concludes 
that: 

The existing legal norms, while comprehensive, lack the clarity and 
thoroughness needed for effective enforcement. 

Institutional arrangements within the IRIB contribute to conflicts of interest, 
inefficiency, and lack of accountability, hindering proper regulation of television 
advertising. 

Effective solutions require legislative reforms to clarify and strengthen legal 
norms, the establishment of independent oversight bodies, and institutional 
reforms to ensure transparency and accountability. 

Public awareness and education, coupled with international best practices, 
can enhance the regulatory framework and mitigate the cultural harms of 
television advertising. 

This research underscores the need for a multi-faceted approach to address 
the anti-cultural effects of television advertising in Iran, combining legislative, 
institutional, and public policy reforms to protect cultural values and public 
order. 
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 چکیده
 يتجـار  غـاتیتبل  افته،ی  يممتاز  گاهیکه در عصر رسانه جا  داريهیاقتصاد سرما  یاصل  هايانیاز جمله شر

منتشـر شـود، انتظـار   ونیـزیفراگیر و مـؤثر ماننـد تلو  يارسانه  قیاز طر  غاتیتبل  نیاست. خصوصاً اگر ا
 يمـوارد ممکـن اسـت تـا محتـوا ی. لذا از آن جهت که در برخرودیآنان بر شهروندان م  ریاز تأث  يشتریب

 انـدازد،یرا بـه مخـاطره ب یشده و نظم، مصلحت و خیـر عمـوم یواجد آثار ضدفرهنگ یونیزیتلو  غاتیتبل
و  ونیـزیبـودن تلو گـانیو را  یدولت  تیبا توجه به ماه  ران،ی. در اآورندیم  يآن رو  گريمتنظی  به  هادولت
 یحقـوق گريمیتنظ نیدارد، مطالعه ا تیضوعکه حراست از آن مو  ینییآ  یمل  لِیوجود فرهنگ اص  نیهمچن

کـه «در  شـودیسؤال پاسخ داده م نیبه ا  یلیتحل  یفیمقاله، با روش توص  نی. در اابدییم  يشتریضرورت ب
وجـود داشـته و  يتجـار غـاتیتبل یدر مواجهه با آثارضدفرهنگ یحقوق  يچه هنجارها  رانیا  ینظم حقوق

 هـايافتـهی.  رد؟»پذییصورت م  يبه چه نحو  یبازرگان  هايیآگه  نیا  یآثار ضدفرهنگ  یحقوق  گريمیتنظ
آثـار  دیـشـده جهـت تحدمتعـدد وضع  یحقـوق  يوجود هنجارها  رغمیجستار نشانگر آن است که عل  نیا

. عـلاوه شوندینم  ییپراکنده اجرا  يهنجارها  نیاهداف آن محقق نشده و ا  ،یونیزیتلو  غاتیتبل  یضدفرهنگ
و مرجـع   انگـاريمرجع اجراء، مرجع نظارت، مرجع جرم  ن،یمرجع تقن  گاشتنواحد ان  ،ینیتقن  یبر پراکندگ 

سـازمان   یبـه اداره کـل بازرگـان  ریـخط  هاينقش  نیو سپردن همه ا  یونیزیتلو  غاتیتبل  رامونیپ  یدادرس
افـزوده اسـت.   یمل  يمایدر س  یبازرگان  هايیآگه  یفرهنگ  تیوضع  یو نابسامان  يبر ناکارآمد  ما،یصداوس

 .است دهیسرعت بخش یاسلام یایران لیبه تخریب فرهنگ اص صهینق نای  ،یوانگه
 

 

 

 

 

فرهنـگ، عـدالت   ،یغاتیتبل  نیحقوق رسانه، قوان  ،یبازرگان  هايیآگه  ،یونیزیتلو  غاتیتبل  :واژگان کلیدي
  .یاجتماع

   672تا  629صفحات   | 1403 زییپا | 65 یاپ یپ  |شماره سوم  |و پنجم  ست یسال ب 

 31/02/1403پذیرش:  | 21/01/1403دریافت:  |مقاله پژوهشی 
P3T #y

DOI: 10.30497/LAW.2024.246139.3525 

https://www.openaccess.nl/en/what-is-open-access
https://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0/
mailto:a.habibnezhad@ut.ac.ir
mailto:mrmoradian@isu.ac.ir
https://doi.org/10.30497/LAW.2024.246139.3525
https://ilr.isu.ac.ir/?lang=fa


 1403 زییپا  | 65 یاپیپ  |شماره سوم  |و پنجم   ستیسال ب        630

 مقدمه

بســا و چه اســت 1اي که یکی از اوصاف رایجش عصر تبلیغاتثیرعمیق تبلیغات تجاري در زمانهأت
یافــت کــه   بتــواناي را  و شاید کمتر عرصــه و عرضــهیست  کسی پوشیده ن  ، برنباشداز آن گریزي  

تبلیغــات تلویزیــونی بــه دلیــل  ،ایــن میــان  تبلیغات تجاري و غیرتجاري بدان وارد نشده باشد. در
هــاي فکــري و ســنی فرد تلویزیون ازجملــه گســتردگی احاطــه، تکثــر گروههاي منحصربهویژگی

شــنیدار برقــرار و    اي که میــان دیــدارزمانی و مقارنه-مخاطب، سهولت دسترسی، تنوع جغرافیایی
ایــن  زیــرا  ؛(Hackley, 2005, pp. 117 -122)دارد  تأثیر بسزایی بر بینش و کنش مخاطبان کند،می

 . (Danesi, 2002, p. 134) اي ربوده استرسانه ذووجوه، گوي سبقت را از دیگر ابزارهاي رسانه
هر موضوع و فعالیت انســانی   مانندهاي موجود، تبلیغات تلویزیونی نیز  فراسوي افراط و تفریط

تــوان بــه و اگر سخن از تأثیر است، می  شوددیگر این امکان را دارد تا متصف به منفعت و مضرت  
عــالم مــدرن، غلبــه   2انگاربا توجــه بــه روح نیســت  ،حالتأثیرات مثبت و منفی آن اندیشید. بااین

رود تا تبلیغات تلویزیــونی فراتــر از و ماهیت تکنیکی تبلیغات، بیم آن می  3ایدئولوژي نئولیبرالیسم
و آثــار منفــی و   کنــدســالارانه خــود  نقش تجاري و سرمایه  حدود معقول و مشروع خویش رو به

واژه فرهنگ در کلان  ؛)219-212  صص.  ،1397(اکبري و همکاران،    جا گذارد  مخرب فرهنگی بر
اي اعــم از زبــان، دانــش، دیــن، هنــر، قــانون، تافتــهکلیــت درهم«مثابه از آن به  4معنایی که تایلور

ورسوم، کالاي مصرفی و هرگونــه توانــایی و عــادتی کــه آدمــی همچــون اخلاقیات، باورها، آداب
 ).47، ص.  1381(آشوري،  کند، یاد می»آوردعضوي از جامعه به دست می

 و  شدت مستعد درگیــر شــدن بــا فرهنــگ عمــومیهاي تجاري تلویزیونی بهبدین لحاظ آگهی
و مقتضــی پدیــد آمــدن  (Wharton, 2013, p. 17)حاکم بــر جامعــه  اجتماعیشئونات فرهنگی و 

همــواره در کشــورهاي مختلــف، سلســله   اي کــهگونهاست؛ بههاي حقوقی متناسب با خود  چالش
تبلیغــات  نیــزهایی در ایضاح و الزام حدود مقرر و مطلوب تبلیغات تلویزیــونی و قوانین و سیاست

حتی در کشورهایی که آزادي اقتصادي حــداکثري راهنمــاي   ؛کننده و تخلفات آن وجود داردگمراه

 
1. Age of Propaganda 
2. Nihilistic  
3. Ideology of neo-liberalism 
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 .1)5  ص.  ،1400(آقامحمدي،   هاستعمل آن
هاي اصــیل مایههاي فرهنگی و بننظر به بنیانبا عنایت به لزوم رعایت اصل حاکمیت قانون و  

)، توجه به این حدود حقوقی مقــرر و 175-169  صص.  ،1398  (شایگان،  ایرانیو تاریخی جامعه  
جایی که   ؛یابداندیشیدن به آثار مخرب و منفی تبلیغات تجاري، موضوعیت و ضرورت بیشتري می

هــاي هــا و ارزشهاي نهفته در تبلیغــات تلویزیــون بــه مصــاف بینشها و پیامها، ایدئولوژينشانه
و با کرامت ذاتی انسانی و ارزش والایی که این اشرف مخلوقــات   است  فرهنگی جامعه ایرانی رفته

این نگرانی وجود دارد که در صورت عدم حفــظ و حراســت از   ،با این اوصاف  .مغایرت دارد،  دارد
هــا رنگ شــدن، هجــو و هــدم آنتدریج شاهد کمو آیینی، به هاي فرهنگی اصیلو ارزش آدابآن 
 فرهنگی و مخرب تلویزیونی باشیم. هاي تجاري ضدواسطه این حجم گسترده از آگهیبه

 ــدرصــدد ب  يو کــاربرد  یفیک  یبه روش  ،ايپژوهش کتابخانه  نیدر ا نگارندگان    يهنجارهــا  انی
 ــ  آثــار ضــد  دکنندهیو تحد  یآثار فرهنگ  کنندهمیتنظ  یحقوق  ــزیتلو  غــاتیتبل  یفرهنگ در نظــم   یونی
، تــوان و مجــرا  مقــررات موجــود ییشناســا ياند تا از مجرا برآمده  رانیا   یاسلام  يجمهور  یحقوق
 .شود ایمه  یکنون یحقوق گريمینظت  تیوضع یو بررس لیتحل

قواعد فقهی و اخلاقی حاکم   دربارههاي مرسوم پیشینی که به تحقیق و مطالعه  برخلاف پژوهش
؛ یوســف و همکــاران، 1396و عزیزیان،    کریمی علویجه(  اندو ناظر بر تبلیغات تلویزیونی پرداخته

عنوان تحقیقــی پیشــگام در بهدر این نوشتار    ،)1399؛ سلیمی و همکاران،  1394  ،هیاريلال؛  1398
سلسله هنجارهاي حقــوقی حــاکم و نــاظر بــر مناســبات فرهنگــی   نگارندگان به مقوله،  این حوزه

گــري حقــوقی آثــار فرهنگــی تحلیــل تنظیم  درنهایت،  تبلیغات تلویزیونی به همراه تجمیع، تنقیح و
  اند.اي داشتهتوجه ویژهتبلیغات تلویزیونی  

اختصار سرشت و ماهیت تبلیغات تجــاري در بســتر تلویزیــون و لازم است تا به  در این مسیر
فرهنگی تبلیغات تجــاري کنــونی  تبیین و آثار مخرب و ضد  آنعناصر و آثار فرهنگی و اجتماعی  

مثابــه و پس از آن با ترسیم جایگــاه حقــوقی نهــاد صداوســیما بهشود  تدقیق    در رسانه ملی ایران
هاي تجاري تلویزیــونی متولی رسمی تلویزیون در ایران، به مطالعه قوانین و مقررات حاکم بر آگهی

 
 ).  1385گري تبلیغات بازرگانی در حقوق تطبیقی ر. ك به: اسماعیلی ( تنظیم درباره یشترمطالعه ب براي.  1
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به هنجارهاي حقوقی موجود و مجــرا در ایــن  بتوان تا از خلال این قوانین و مقررات  شود  پرداخته
گــري شناســی تنظیمنهایــت امکــان بررســی، ارزیــابی و آسیب  این مقدمات در  .یافت  زمینه دست

و عوائــد  اجراي قانون بدون تعارض منافع ســازمانیرا فراهم و تبلیغات تجاري تلویزیونی حقوقی  
 کند.تجاري را تأمین می

 . چهارچوب نظري1
 تبلیغات تلویزیــونی  ،با این حساب  .دهدتبلیغات در قالب بسترهاي مختلفی روي می  ظهور و بروز

تماشاي تلویزیون با تماشــاي   اي کهگونه؛ بههاي شایع و رایج تبلیغات استهمچنان ازجمله عرصه
نیــز بــا گــذر زمــان و پیــدایش   ). در ایــران5  ص.  ،1384(کوفمــان،    است  ملازم شده  تبلیغات آن

طورکلی کمتــر رود تا استقبال و استفاده از تلویزیون عمومی بــهمی  و اینترنتی،  هاي خصوصیشبکه
زمانی صــدا و تصــویر، گســتردگی هم مانندفرد تلویزیون  هاي منحصربهبا توجه به ویژگی  شود، اما

مطالب و خدمات، سهولت دسترسی، رایگان بودن و کیفیت پردازش نسبتاً بــالا، همچنــان جمعیــت 
 هاي سیماي ملی ایران هستند.کننده برنامهاز اقشار مختلف مردم دنبال  شایان توجهی

ها، گذاريوکارها، تــرویج اقســام ســرمایهروشن است با مناسبات کنونی جهان و تعریف کســب
تبیین انواع کالاها و خدمات، تهییج و ترغیب براي خرید و تمهید رقابت بهینه اقتصــادي، تبلیغــات 

ها ایجــاد و آن که قدرت تجاري براي شرکت  استبلکه این تبلیغات    و  نمایدضروري می  موضوعی
این درآمدها و منافع حاصل تبلیغات اســت   ،بخشد و در اغلب مواردو توسعه می  کندمیرا تقویت  

 ســوییاز  است.دهنده تبلیغات تجاري ها و نهادهاي ارائهکه مقوم مالی و محافظ اقتصادي مجموعه
هاي تجــاري، هاي مختلف (ازجمله رادیو و تلویزیون) نیز مبتنی بر درآمدهاي ناشی از آگهیرسانه

 ).  167  ص.  ،1391یان، ی(خواجهکنند میاي از منابع مالی مدنظرشان را تأمین  بخشی عمده
توان گفت تبلیغــات شــرط لازم اي که میگونهبه؛  رو تبلیغات را شأنی حیاتی و لازم استازاین

آنجا که لذت بیشتر بر اثر مصرف بیشتر کــانون محــوري   ؛داري استوتمام نظام سرمایهاستقرار تام
 دشــوار اســت    داري مدرن کنونی بدون تبلیغــاترو تصور اقتصاد سرمایهازاین  است.داري  سرمایه

 .)423و   422  صص.  ،1387(دفلور و دنیس، 
چشــم فروبســت و از   نیــز  منفی و پیامدهاي مخــرب آن  هايتوان بر امکاننمی  ،از سوي دیگر

. کــردتدبیر و تحدید آثار فرهنگی و اجتماعی تبلیغات در سیاق قواعــد و قــوانین حقــوقی غفلــت 
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فرهنگــی  آثارگري حقوقی این مسئله در مورد تبلیغات تلویزیونی با توجه بیشتر به ضرورت تنظیم
 ).15، ص.  1399(اسماعیلی،   تبلیغات تلویزیون معلوم خواهد شد

هاي عیان و نهــانی اســت ها و پیامها، ارزشتبلیغات تلویزیونی، جایی که مشتمل بر ایدئولوژي
 )191-186  صص.  ،1400(بودریار،    شودعرضه می  ،بر مخاطبان عمومی خود که شهروندان باشند

 ،1391(منصــوري،    کنندگان و تولیدکننــدگان نیســترسانی ساده براي پیوند مصرفدیگر اطلاع  و
هاي زندگی او تــأثیرات بلکه عنصر فرهنگی است که بر ذهن و زبان انسان و همه عرصه  ،)54  ص.

 هاي مختلف اجتماعی، فرهنگی و سیاسیگذارد و افزون بر اقتصاد، جنبهجا می  عمیق و بنیادین بر
(عبداللهیان  کندمیمثابه متنی فرهنگی عمل هاي تجاري بهآگهی ،واقع پذیرند. دراز آن تأثیر می  نیز

) و تأثیري ناخودآگاه و آهسته، اما عمیق و وثیــق بــر باورهــا، عــادات، 93  ص.  ،1391و حسنی،  
و   دهــدمیگذارد، نوع زندگی و مطالبات مــردم را تغییــر  ورسوم مخاطبان باقی میآرزوها و آداب

هایی از تغییــر ) و تــا آســتانه252  ص.  ،1375(پستمن،  کند  میدهی  رؤیاها و اهداف آنان را جهت
پــور، (رفیع  شــودهــاي اجتمــاعی میو منجر بــه تغییــر ارزش  رودمیفرهنگ عمومی جامعه پیش  

 ).50  ص.  ،1378

 رانیا  ونیز یتلو  چهیاز در  یفرهنگ ضد  یونیز یتلو  غاتیتبل  شیمستندات و شواهد نما. 2

دهنده مطالعه و مداقه در کیفیت و وضعیت تبلیغات صداوسیماي ملی جمهوري اسلامی ایران نشــان
سالارانه تبلیغات با مبانی جمهــوري اســلامی و رغم تضادي که اهداف صرفاً سرمایهبهاست که    این

پایبندي به رسالت ســیماي ملــی، متأســفانه  اقتضاي و از سوي دیگر دارندهاي ملی ایرانیان ارزش
 منــافع تجــاري و ضــد راســتاياستفاده در تبلیغات عمــدتاً در  همچنان فرم، محتوا و عناصر مورد

به هــر  بایدموضوعیت دارد، اغوا و اقناع پنهانی است که  تنهارود. گویی آنچه فرهنگی آن پیش می
گونــه ثروتی اســت کــه از پــی این مهم آن ) و6  ص.  ،1380(بیرو،    روش براي مخاطب ایجاد شود

هــا، باورهــا، ارزشهاي حقوقی، بر عدم رعایت بایستهافزونهایی که  ؛ آگهیشودمیتبلیغات جذب  
دهنــده و ، بلکــه نمایشنیســتندسبک زندگی ایرانی  کنندهنمایان ،ها و نمادهاي فرهنگ ایرانینشانه

دور   هايایدئالهاي آرمانی و رؤیایی،  زدگی، سبک زندگیمصرف  مانندفرهنگی    القاکننده آثار ضد
، احساس کمبود و حقــارت در صــورت نداشــتن کــالا یــا یاناز عرف و واقعیت زندگی عموم ایران

گرایی و اشرافیگري، مدپرستی، استفاده ابزاري از بانوان و کودکان، نگــاه خدمات مورد تبلیغ، تجمل
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شــهري و  بخشــی بــه زیســت و زنــدگانی طبقــهمنافی کرامت به انسان، اسراف و تبــذیر، ارجحیت
فریب، کذب، حرص، طمع و تنبلــی،   مانندی  قهاي اجتماعی، رذایل اخلادار، تثبیت نابرابريسرمایه

 .هستندورسوم غیربومی و...  آداب
هاي بروجردي علوي ازجمله بررسی  بالاستهاي پژوهشی مقالات متعدد گواه بر مدعاي  یافته

هاي تجــاري ســازمان، اصــول است که در اغلب آگهی  ایندهنده  ) نشان1390(  و ایرانی پورنظري
درصد از این اصــول   84جایی که اساساً    تا  .شوددستورالعمل تبلیغاتی سازمان صداوسیما نقض می

) بســیاري از تبلیغــات تجــاري 1393(  شوند. قانع و پورصیامیدر تبلیغات تلویزیونی رعایت نمی
آبــادي و تقی اند.هاي اخلاقــی و فرهنــگ اســلامی دانســتهتلویزیون ایران را مغایر با ارزش  کنونی

 قهرمانی ملیجایگاه  ازتلویزیونی   در مقاله خود، سوءاستفاده برخی تبلیغاتنیز    )1396آبادي (تقی
  .انددهکاپیتان تیم ملی فوتبال ایران را به اثبات رسان مانند

خانگی ســیماي   هاي بازرگانی لوازم) حاکی است که آگهی1396(  مطالعه قندهاریون و رستمی
شهرهایی دور از دسترس عمــوم مخاطبــان عرضــه آرمان  ،و در آناست  سازي  ملی متضمن کلیشه

شده بــا چیــدمان چیدمان محیط و مسکن در تبلیغات بررسی  دهد کهاین نگاشته نشان می  شود.می
گرایی و ارجحیت انسان به کــالا در ایــن مصرففاصله دارد و    محیط و مسکن قشر متوسط جامعه

) نیز با بررسی تخصصی برخی تیزرهاي 1396(  . پژوهش منتظرقائم و حسینیاستها پدیدار  آگهی
کــالازدگی،   مانندسازي عناصري  ، برجسته1شناسی رولان باروتسیماي ملی مبتنی بر نظریه نشانه

هــاي کــاذب، فاصــله طبقــاتی، گرایی، بــرانگیختن انگیزهزدگی و مصــرفاقتصادمحوري، مصــرف
 .  کندمیهاي تلویزیونی ایران اثبات و بررسی در آگهی  را   گراییشهر و تجملسازي آرمانکلیشه

هاي سنتی جنسیتی و عدم رعایت کرامــت تصویرسازي متفاوت از زنان و مردان، تقویت کلیشه
مقتضی بانوان و گاه استفاده ابزاري از ایشــان در تبلیغــات تجــاري ســیماي ملــی، ازجملــه نتــایج 

 ) بوده است.  1399(و همکاران    ) و اویسی1394براءگزاز ( زاده و آذرهاي مهديپژوهش
القــا   ماننــدکه کدهاي اخلاقی    این استدهنده  ) نشان1396(  ه و عزیزیانجمطالعه کریمی علوی

برانگیز که هاي جاذبهنکردن وابستگی و آسایش و سلامتی در استفاده از یک کالا، استفاده از مؤلفه

 
1. Roland Barthes 
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هــاي غربــی جاي تجمل و استفاده نکردن از نامزیستی بهارتباطی باکیفیت کالا ندارد، تشویق ساده
 .دارداسلامی، کمترین میزان اهمیت را در تبلیغات تجاري تلویزیون  -مغایر فرهنگ ایرانی

ســبک  میــاناند کــه نــوعی تعــارض دریافته  خود  ) در پژوهش1397(  اکبري و لطفی خاچکی
اسلامی و ایدئولوژي حــاکم بــر تبلیغــات تجــاري تلویزیــون ایــران وجــود دارد و -زندگی ایرانی

مثابــه رخــداد معجــزه، مثابــه آرزو، مصــرف کــالا بهتلقی کــالا به  مانندهایی  ها و ارزشایدئولوژي
هــاي جنســیتی در ایــن آگهیهاي  بخشی به کالا، اثرگذاري غیرواقعی کالا و برساختن نقشمنزلت

 تجاري نهفته است.
تبلیغــات تلویزیــون   بیشتر) حکایت دارد که محتواي  1398(  السادات و فرهمندزادمطالعه نقیب

انــدازه، ســبک زنــدگی مــدرن و نمــایش کالاهــاي  از گرایی، مصــرف بــیشتجمل کنندهبیان  ایران
) دلالــت دارد کــه از نگــاه مــردم، 1401(  پورهاي پژوهش منشديیافته  ،غیرضرور استو درنهایت

هاي لــوکس، افــراد متمــول و توجه به سفره آنان، دنیاي رنگارنــگ دیگــري بــا خانــهتلویزیون بی
به ها تطابقی ندارد. نگارندگان  کند که با واقعیت روزمره آنبازنمایی می  را   برخوردار و زندگی مرفه

هــاي تجــاري ســیماي ملــی چنــدان تــوجهی بــه بعــد ســلامت اند کــه درآگهینتیجه رســیده  این
کــه   هســتندیک یا دو فرزند    دارايها در این تبلیغات  خانواده  عمده  نیزشود و  کنندگان نمیمصرف

هاي بازرگــانی را مغایرت دارد. تا جایی که آگهی  هاي کلی افزایش جمعیتبا سیاستموضوع  این  
 .اندکردهشلیک به قلب خانواده ایرانی قلمداد  مثابه به

تبلیغات   برخی  فرهنگی بودن  ضد  یید حقیقتأها و شواهد فوق ضمن تکثرت این قبیل پژوهش
گونــه تبلیغــات اســت کــه فرهنــگ عمــومی و در کوران انتشــار این  دهد کهمیسیماي ملی، نشان  

در مرور زمان و گذران صــفحات   کهرود  شود و بیم میزمین نشانه گرفته میهاي اصیل ایرانسنت
رود تــا کاشــته و ســاخته تاریخ، تصویري که از جامعه و فرهنگ ایرانی در اذهان وجود دارد و می

هاي شــهرهاي رؤیــایی و ســبک زنــدگیهاي غیرواقعــی، آرمانبا چنــین ایــدئال  شودشود، قرین  
 ,Simon) شودغیرایرانی و غیربومی که از طریق تبلیغات تلویزیونی بر ذهن و زبان مردم بارور می

1999, pp. 77-78)  . صــنعت و فرهنــگ  «آیــا آمیــزه د کهآیپیش میجایی که این پرسش خطیر  تا
(بــه معنــاي   که صنعت (به معناي پول، سرمایه، مصرف و تولید انبوه) بر فرهنــگ  تبلیغات، هنگامی

 کــه باري از تــاریخلــهو کو شــودمی میراث مشترك یک ملت که از نسلی بــه نســل دیگــر منتقــل
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کشــد) ها را بر دوش میخره هنجار و ارزش، باورها، عقاید، زبان، دین و بالاهاورسوم، سنتآداب
 ).39، ص.  1386 (میرشاهی،  شود؟»زاده می "صنعت فرهنگ"غلبه کند، فرزند ناخلفی جز 

بخواهــد   از تبلیغات کــه  ايگونه، نمایش  1با لحاظ شرایط کنونی اقتصادي ایران،  از سوي دیگر
 را   و نــاتوانی او  ندازپیش احساس فقر، بدبختی و تنگدستی را منتقل کعمدتاً به مخاطب خود بیش

تر فاصله طبقاتی را عمیــق  ،در بیع و نیل به این کالاها و خدمات لوکس برجسته بسازد و درنهایت
تا متضمن تحفیظ نظم عمومی و تأمین مصلحت عمــومی و خیــر همگــانی  رد، این یارایی را ندا کند

هــا، هاي تجاري، اعصاب، آرامش ذهنــی و امنیــت روانــی خانوادهآگهی  گونهباشد. سرانجام با این
و احســاس محرومیــت و   افتــدمیخصوص سرپرستان خانوار بــه مخــاطره  کودکان و نوجوان و به

 .شودمیتشدید  نحقارت در میان مخاطبا
باید توجه داشت آیا در هیاهوي رنگ و لعاب تصویر و موسیقی پرطمطــراق   اینکه،سخن  کوتاه

گذارنــد، نــواي سالارانه و سرابی که از زندگی ایدئال به نمایش میگونه تبلیغات، رؤیاي سرمایهاین
هــاي جامعــه ایرانــی بــه گــوش زمین و نداي فترت فرهنــگ و ارزشحسرت مردان و زنان ایران

 را   گري و چه هنجارهاي حقــوقیاز تنظیم  شکلنظام حقوقی ایران چه    ،رسد؟! اگر چنین استنمی
تا تبلیغات تجاري تلویزیونی متناسب با فرهنگ عمومی   است  داده  گونه تبلیغات  قراردر مقابل این

 هاي اخلاقی و ملی آنان باشد؟!ایرانیان و ارزش

 هاي پژوهش. یافته3

ایــن هنجارهــا .  2هســتندگســیخته  قوانین و مقررات در حوزه تبلیغات تلویزیــونی پراکنــده و ازهم

 
تر شـدن سـفره هاي معیشت عمومی، جملگـی از کوچـکهاي اقتصادي و سنجه. آمارهاي رسمی از خط فقر و دیگر شاخص1

 کند.  عموم مردم ایران و تکلف آنان در تأمین نیازهاي اساسی و ضروري زندگی حکایت می
اي»، مـواردي ماننـد چـالش مفهـومی رسـانه در تحـول عصـر )  در مقاله خود با عنوان «تنقیح قوانین رسانه1401. غمامی ( 2

هاي نهادهاي مرتبط، نهادهـاي متشـتت واضـع قواعـد، وضـع قواعـد ها و تطور صلاحیتدر اصل صلاحیت  فناوري، چالش
اي در ایـران معاصـر دانسـته هاي عام تنقیح قوانین و مقررات رسانهها را ازجمله چالشمتزاحم و نظام حقوقی متفاوت رسانه

است که این رهیافت کلی در حوزه قوانین و مقررات ناظر بر تبلیغات تلویزیـونی قابلیـت رهگیـري دارد و پـژوهش حاضـر 
سازد. همچنین، ضرورت تدوین کد جامع رسانه که در آن مقاله مورد توجه و تحلیل  قـرار گرفتـه مصادیقی از آن را برملا می

رود تا در نوشتار حاضر در نسبت با آثار ضد فرهنگـی تبلیغـات است و مقدمه آن که تنقیح قوانین و مقررات رسانه است، می
 بندي شود. تلویزیونی و کیفیت مواجهه با آن در نظام حقوقی ایران گردآوري و صورت
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اند، گــاه در قــوانین شده اي تصویببر قوانینی که درباره تبلیغات یا دیگر امور فرهنگی رسانهافزون
؛ انــدگرفته  اشــاره قــرار  هاي آن موردغیرمرتبط و مجزاي دیگر نیز در میان مواد یا بندها و تبصره

اختصاص این نهاد که به تصویب شوراي اسلامی رسیده است و توجــه بــه   ،با حاکمیت قوانینزیرا  
کــه )، ازآنجا25  ص.  ،1398(محســنیان،    جریان قوانین خاص مالی، اداري و استخدامی صداوسیما

و  اســتحاکمیتی بوده که براي عمــوم شــهروندان  موضوعیعام) متکفل  این نهاد دولتی (در معناي
صــورت به تــوانیم ،سازي شــده اســتتأسیس حقوقی آن نیز در قانون اساسی، پرداخته و اساسی

را در حــوزه   يتجار  غاتیتبل  رامونیپ  یو مقررات عموم  نیاحکام موجود در متن و روح قوان  ،یکل
 اینکهبرافزون).  251  ص.  ،1400،  و همکاران  زاده(تقیحاکم دانست    زین  یونیزیتلو  يتجار  غاتیتبل

بــرده شــده یــا   عنوان دستگاه مشمول اجراي قانون ناماز صداوسیما به  ،در برخی قوانین و مقررات
توان در نظم حقــوقی جمهــوري می  با این حساب .است کردهتکلیفی را متوجه تبلیغات تلویزیونی 

هنجارهــایی در یافت که متضــمن    زیربه شرح جدول    را   ترین  قوانین و مقرراتاسلامی ایران، مهم
 است.فرهنگی تبلیغات تلویزیونی  ضد آثار   مواجهه با

 ؛ جدول «یک»: قوانین واجد هنجارهاي حقوقی در مواجهه با آثار ضد فرهنگی تبلیغات تلویزیونی
 ترتیب زمان تصویببه

 مرجع تصویب  سال تصویب  عنوان قانون ردیف

 ١٣٥٨ ران يا ياسلام يجمهور يقانون اساس 1
قانون  مجلس خبرگان 

 اساسي

2 
 و نظارت بر نحوه کار سينامه تأسينآئ 

 غاتي يو تبل يآگه يهاکانون  تيو فعال
 شوراي انقلاب  ١٣٥٨

 مجلس شوراي اسلامي ١٣٥٩ ران يا ياسلام  يجمهور يمايقانون اداره صداوس 3

4 
 يهاو اصول برنامه  يکل يمشقانون خط 

 رانيا  ياسلام يجمهور يمايسازمان صداوس
 مجلس شوراي اسلامي ١٣٦١

 مجلس شوراي اسلامي ١٣٦٢ ران يا ياسلام يجمهور يماياساسنامه سازمان صداوس 5

 مجلس شوراي اسلامي ١٣٧٥ ي يرکارگبه  تيقانون ممنوع 6
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 گانه يو اصطلاحات ب نيعناو ي،اسام

7 
 گاري استعمال و عرضه س تينامه ممنوعيينآ

 ي در اماکن عموم مواد دخاني ريو سا
 هيات وزيران  ١٣٧٦

8 
 ي يربه کارگ تيقانون ممنوع يينامه اجراآيين

 گانه يو اصطلاحات ب نيعناو ي،اسام
 هيات وزيران  ١٣٧٨

9 
 هانشانه ،نامه نحوه نظارت بر علائمآيين

 مشابه  يو کالاها ريالتحرو لوازم  سهبال يرو ريو تصاو
١٣٧٩ 

شوراي عالي انقلاب  

 فرهنگي 

10 
 دستورالعمل مجموعه مقررات و ضوابط 

 ونييز يو تلو ويراد يهاي و پخش آگه  ديتول
١٣٨١ 

اداره کل بازرگاني  

 صداوسيما

 مجلس شوراي اسلامي ١٣٨٢ ي ک يقانون تجارت الکترون 11

 مجلس شوراي اسلامي ١٣٨٥ اتيبا دخان يقانون جامع کنترل و مبارزه مل 12

13 
 قانون جامع کنترل  يينامه اجراآيين

 اتيبا دخان يو مبارزه مل
 هيات وزيران  ١٣٨٦

 مجلس شوراي اسلامي ١٣٨٨ کنندگان از حقوق مصرف تيقانون حما 14

15 
 قانون) ۷ماده ( يينامه اجراآيين

 کنندگان از حقوق مصرف تيحما
 هيات وزيران  ١٣٩١

 مجلس شوراي اسلامي ١٣٩٢ کشور  يقانون نظام صنف 16

17 

کالاها و خدمات موضوع   غاتيتبل ينامه ساماندهآيين

 ر يپذرقابت  ديقانون رفع موانع تول) ۸ماده (

 کشور نظام مالي يو ارتقا

 هيات وزيران  ١٣٩٤

 مجلس شوراي اسلامي ١٣٩٥ توسعه کشور يهابرنامه  يقانون احکام دائم 18

19 

محصولات و خدمات   و معرفي غاتيتبل تيقانون ممنوع

 رسان به سلامتبيمجاز و آسيرغ

 ي جمع ارتباط يهادر رسانه

 يمجاز يو فضاها يالمللين و ب يداخل

 مجلس شوراي اسلامي ١٣٩٧

20 
رساني امور پزشکي، تبليغات و  دستورالعمل نحوه اطلاع 

 هاي دارويي،انتشار آگهي 
 عالي پزشکي شوراي  ١٣٩٩
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 مواد خوراکي، آشاميدني و داشتي 

21 
 ) ۶(ماده  يينامه اجراآيين

 از اطفال و نوجوانان  تيقانون حما
 هيات وزيران  ١٤٠٠

 مجلس شوراي اسلامي ١٤٠٠ تي جمع  از خانواده و جواني  تيقانون حما 22

 
مجلــس   اند،کردهترین مراجعی که قوانین و مقرراتی حاکم بر تبلیغات تلویزیونی را مصوب  مهم

عالی ت وزیــران، شــورايئ، شوراي انقلاب، مجلس شوراي اسلامی، هیبررسی نهایی قانون اساسی
 هستند.  انقلاب فرهنگی، شوراي عالی پزشکی و اداره کل بازرگانی صداوسیما

عــدم   نیــزو    1با توجه به خروج تخصصی و موضوعی تبلیغات تلویزیونی از تبلیغــات محیطــی
شامل بودن تبلیغــات صداوســیما در حــوزه مخاطبــان احکــام قــانونی مصــوب «کمیتــه مرکــزي 

با عدم امکــان تطبیــق قــوانین و   ،درنهایت  ،هاي تبلیغاتی وزارت فرهنگ و ارشاد اسلامی»سازمان
ماننــد قــوانین و مقرراتــی    ؛مقررات این دو حوزه بر مصداق تبلیغات تلویزیونی مواجه خواهیم بود

عالی شوراي معــین شــوراي 1388ها و ضوابط حاکم بر تبلیغات محیطی» مصوب مصوبه «سیاست
واحــده و ماده  1391انقلاب فرهنگــی، دســتورالعمل تبلیغــات محیطــی کــالا و خــدمات مصــوب  

ــارجی ــفرهاي خ ــغ س ــت تبلی ــوب ممنوعی ــومی و  1391 مص ــگ عم ــوراي فرهن ــهش ــز هم  نی
نامــه، دســتورالعمل نحــوه انتشــار آگهی  ماننــدهاي تبلیغاتی  هاي کمیته مرکزي سازماندستورالعمل

ده هاي اجتماعی، دستورالعمل نحوه استفارسانها و پیامدستورالعمل نحوه فعالیت تبلیغاتی در شبکه
 هاي صادره از جانب این نهاد.کاران در تبلیغات و دیگر دستورالعملاز تصویر هنرمندان و ورزش

نامه تأسیس و نظارت بر نحوه کــار و فعالیــت ینیاگرچه برخی قائل به عدم امکان استناد به «آ
با تأمل و تتبع بیشتر، دلیلی بر اخــراج   ،)2  ص.  ،1397اند (کلهر،  هاي آگهی و تبلیغاتی» شدهکانون

و   نخســتین،  نامــه؛ زیرا ایــن آیینتوان یافتهاي تجاري تلویزیونی نمیاین قانون از موضوع آگهی
 ص.  ،1397(کلهر،  است  تبلیغات تجاري    دربارهترین قانون موضوعه پس از انقلاب اسلامی  مبنایی

 15مــاده    و  عمــومی مصــوب شــده اســتو    ) که محتواي آن عام و از طــرف مرجعــی اساســی2

 
ونقل شهري ماننـد اتوبـوس و متـرو ، ها و ناوگان حملها، ایستگاهپلتابلوهاي تبلیغاتی، بنرها، عرشه مل  شا  ی. تبلیغات محیط1

 شود. ها و اماکن تجاري و مانند آن میسردر مغازه يها، تابلوفرودگاه
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نامــه هاي همگانی ازجمله تلویزیون را تابع مقــررات منــدرج در ایــن آیین، مطلق رسانه1نامهآیین
 .داندمی

نظر به اینکه در نظام حقوقی ایــران تنهــا ســازمان صداوسیماســت کــه متکفــل   ،صورت کلیبه
اساساً در هر متن قــانونی کــه از تبلیغــات در بســتر   است،امتیاز اختصاصی آن  تلویزیون و صاحب

مدنظر   نهاي مشمول هنجار قانومثابه یکی از رسانهبرده شده یا در آن به تلویزیون به  تلویزیون نام
 است؛ زیرا اعمال بر تبلیغات تلویزیونی    شده باشد، مفاد آن متن قانونی قابل  براي ارائه محتوا اشاره

در بسیاري از قوانین و مقررات عمومی، در راستاي ایفاي وظایف، ضوابط، ترتیبــات و اختیــارات 
هاي اجرایی عنوان یکی از مخاطبان قانونی و دستگاهاز صداوسیما یا رسانه ملی به  یادشدهحقوقی  

 برده شده است.   مشمول نام
خصوص «دستورالعمل مجموعه مقــررات هاي اختصاصی صداوسیما و بهآنچه با تصویب قانون

رادیو و تلویزیونی» مصوب اداره کل بازرگــانی باعــث اخــراج هاي  و ضوابط تولید و پخش آگهی
هــاي آگهــی و تبلیغــاتی» نامه تأسیس و نظارت بر نحوه کار و فعالیــت کانونینیبخشی از مفاد «آ

هــاي محتــوایی ها و ممنوعیتاصول، ضــوابط، محــدودیت  ،نسبت به تبلیغات تلویزیونی شده است
شیوه ساخت و ارائه آگهی، مرجع ناظر بــر   ابلکه مباحث شکلی و حقوقی مرتبط ب  ،تبلیغاتی نیست

مســئول جبــران و پرداخــت خســارت بــوده (آقامحمــدي و   و  تبلیغات، دادرسی تخلفات تبلیغاتی
وجود تأسیسات و ترتیبات حقوقی جدید این دستورالعمل مؤخر   ) که با16  ص.  ،1401محسنیان،  

و اختصاصی اداره کل بازرگانی صداوسیما، دیگر امکان اســتناد بــدین مباحــث شــکلی و حقــوقی 
رو کانون آگهی تبلیغاتی وجود ندارد. ازایــن مربوط بهنامه ازجمله قوانین و مقررات  مندرج در آیین

هاي تبلیغاتی هاي صادره از کمیته مرکزي سازمانتواند مخاطب دستورالعملتبلیغات تلویزیونی نمی
هاي آگهــی هســتند و ها کانونمخاطب آن دستورالعمل  ؛ زیرا وزارت فرهنگ و ارشاد اسلامی باشد

هــاي آگهــی دارد و جایگاه، قواعد و احکام متمایزي از کانون  ،اداره کل بازرگانی، تأسیس حقوقی
(جعفــري   کنــدمستقل از مرجع دیگري ازجمله وزارت فرهنگ و ارشــاد اســلامی عمــل می  کاملاً

 
یزیتوري و ماننـد آن) زنامه، مجله، سالنامه وهاي همگانی (رادیو، تلویزیون، سینما، روهاي تبلیغاتی که از طریق رسانهآگهی«.  1

 باشد». مینامه ینی تابع مقررات مندرج در این آ  ،یابدپخش و انتشار می
 

https://ilr.isu.ac.ir/?lang=fa


 641        نژاد و محمدرضا مرادیان نیريسیداحمد حبیب |  یونیزیتلو  غاتی تبل  یمواجهه با آثار ضدفرهنگ  یحقوق ي هاستهی با

دیگر، اداره کل بازرگانی خــود جــایگزین ســاختار   بیان  ). به20  ص.  ،1388هفتخوانی و چابکی،  
 ).30  ص.  ،1397تبلیغات تلویزیونی شده است (کلهر،    دربارههاي آگهی کانون

   یونیز یتلو  غاتیتبل. هنجارهاي حقوقی موجود در مواجهه با آثار ضد فرهنگی  4

قــانون  دسته، در سه  یادشده در بالابا این حساب، هنجارهاي حقوقی موجود در قوانین و مقررات  
اساسی، قوانین و مقررات عمومی و قوانین و مقررات اختصاصی سازمان صداوسیما مــورد مطالعــه 

 قرار خواهند گرفت.

 قانون اساسی. 1.4

ترین سند ملی و مظهر میثاق فکري، سیاسی و فرهنگی ملــل، متضــمن عنوان عالیقانون اساسی به
، 1402(هاشــمی،    اســت  بندي کلی نظام سیاسی و اجتماعی هر کشــوريها و استخوانارچوبهچ
مراتب قــوانین قــرار دارد، مثابه بالاترین سند حقوقی که در رأس هــرم سلســله) و به73  ص.  ،1ج

 رود.تر به شمار میحدودوثغور دیگر قوانین و راهنمایی براي تعیین قوانین جزئی کنندهتعیین
قوانین و جایگــاه بنیــادین آن در هــرم   دیگرحاکمیت قانون اساسی جمهوري اسلامی ایران بر  

قــانون اساســی  170و  94، 85، 72هنجاري نظام حقوقی ایران از اصول متعددي ازجملــه اصــول 
. این اصول با تصریح بر عدم امکان وضع قــوانین و هنجارهــاي مغــایر بــا قــانون شودمیبرداشت  

گذار در جمهوري اسلامی، نهادهایی را بــراي نظــارت بــر ایــن موضــوع اساسی توسط قواي قانون
طور که اشاره شد، قانون اساسی خود مبین برخی هنجارها و قواعد حاکم بــر اند و همانتعیین کرده

 »تبلیغات تلویزیــونی«ها را بر موضوعات و مصادیقی مانند  توان آنکه میاست    نظام حقوقی ایران
 و مقررات جزئی آن نیز حاکم دانست.

 اساسی  قانون . مقدمه1.1.4

نظرهایی وجود دارد. برخی براي این قانون اساسی اختلاف  در خصوص ارزش و جایگاه مقدمه
) و بــه علــت فقــدان وجــه 68،  1402(هاشمی،    نیستندبخش از قانون اساسی ارزش حقوقی قائل  

داننــد و آن را هاي حقوقی میآور بودن و ضمانت اجرایی داشتن، آن را خارج از قلمرو قاعدهالزام
 ص.  ،1385(طباطبایی مــؤتمنی،    کنندسیاسی و ایدئولوژي حکومت تلقی می  سند مبین فلسفه  تنها

، 1402(هاشمی،    سازي اصول قانون اساسی نیز نیستند)، اما منکر اهمیت و نقش آن در زمینه404
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دانــان نیــز دانند. برخی حقوق) و آن را وسیله درست دیدن و صحیح سنجیدن قانون اساسی می68
و توجه به آن را براي تفسیر و فهم درست قــانون   بر اعتبار حقوقی مقدمه قانون اساسی تأکید کرده

 ).550  ص.  ،1383پناهی،  شریعت اند (قاضیاساسی ضروري دانسته
جمهوري اســلامی   حکمرانی دربرخی مبانی    هدر مقدمه قانون اساسی جمهوري اسلامی ایران ب

 ی»،نظام اله  يرشد دادن انسان در حرکت به سو«  ،»عدم موضع طبقاتی حکومت اسلامی«ازجمله  
نفی تکاثر ثروت و ســودجویی در «،  »نفی هرگونه استبداد فکري و اجتماعی و انحصار اقتصادي«

عنوان واحــد اصــل بــودن خــانواده بــه«،  »اقتصاد وسیله است نه هــدف«،  »نظام اقتصادي اسلامی
 کمدســتتــوان  شده است. این مبانی را می  اشاره  »زدگی و استثمارنفی مصرف«و    »بنیادین جامعه

گذاري، شده در نظام حقوقی جمهوري اسلامی بــراي سیاســتعنوان مبناهایی ضروري و پذیرفتهبه
 آورد. شمار گذاري، تقنین و نظارت در سطوح مختلف مقوله تبلیغات تلویزیونی در سیما بهقاعده

وسایل «  شده است  جمعی تصریحهاي حاکم بر وسایل ارتباطبایسته  بردر مقدمه قانون اساسی  
تلویزیون) بایستی در جهت روند تکاملی انقلاب اسلامی در خــدمت اشــاعه و    جمعی (رادیوارتباط

هاي تخریبی و ضد اسلامی جــدا پرهیــز از اشاعه و ترویج خصلت«و    »فرهنگ اسلامی قرار گیرد
وضــع  نیــزقواعد حاکم بر تبلیغات تلویزیونی و   رها در نظارت بتوجه به این بایسته  ،بنابراین  ».کند

 نماید.قواعد حاکم بر این موضوع ضروري می

 اصول قانون اساسی. 2.1.4

در اصول قانون اساسی جمهوري اسلامی ایران به موضوع تبلیغات تلویزیونی اشاره مستقیمی نشده 
مســتقیم بــه موضــوع «تلویزیــون» و بــه تعبیــر دیگــر   صــورتبه  175و    44در اصــول    اما  ،است

 شده است. صداوسیما پرداخته
عنوان اصل محوري اقتصاد ایران، نظام اقتصادي جمهوري اســلامی را به  قانون اساسی  44اصل  

عنوان یکــی را بــه  »تلویزیون«به سه بخش دولتی، تعاونی و خصوصی تقسیم کرده است. این اصل  
صورت مالکیت عمومی در اختیار دولــت قــرار داده هاي بخش دولتی برشمرده و آن را بهاز حوزه

اهتمام دولت در تکالیفی که در قبال ایــن مقولــه از   ،با دولتی شمرده شدن تلویزیون  روازایناست.  
 شود.ازپیش میبیش ،رودآن انتظار می

توســط رهبــر انقــلاب، بســیاري از   44هاي کلــی اصــل  مرور زمان و با ابلاغ سیاســتبهالبته  
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زیــادي در اختیــار بخــش  انــدازهتــا یادشده در صدر این اصل از قانون اساسی، هاي دولتی  حوزه
شــوراي نگهبــان مــورخ  79/21/979بر نظر تفسیري شــماره   حال بنابااین  .خصوصی قرار گرفت

   .1عنوان استثنا همواره باید منحصراً دولتی باقی بماند، تلویزیون به10/7/1379
قــانون اساســی بــا عنــوان   12عنوان تنها اصــل ذیــل فصــل  قانون اساسی نیز که به  175اصل  

و   بیــان  ، آزاديایران  اسلامی  جمهوري  در صداوسیماي«تصریح کرده است    ،شدهیاد    »صداوسیما«
بر اســاس قــانون   ،بنابراین  ».گردد  کشور باید تأمین  و مصالح  اسلامی  موازین  نشر افکار با رعایت

عنوان قیــود آزادي بــه »رعایت موازین اسلامی و مصــالح کشــور« ،اساسی جمهوري اسلامی ایران
شــده  تبع تبلیغات تلویزیون در نظر گرفتــهبیان و نشر افکار در صداوسیماي جمهوري اسلامی و به

 است.
 40و    19،  10،  8،  3، برخی دیگر از اصول قانون اساسی ازجملــه اصــول  بالابر دو اصل  افزون

انــد، بــا جمهوري اسلامی و حدود حــاکم بــر آن پرداخته  دولتقانون اساسی که به کلیات وظایف  
عنوان اصول و ضــوابط حــاکم بــر حــوزه تلویزیــون و توانند بهعنایت به دولتی بودن تلویزیون می

 تبلیغات تلویزیونی قلمداد شوند. ،تبعبه
بنــد   16در    ،نیل به اهدافبراي    قانون اساسی وظایف دولت جمهوري اسلامی ایران  3در اصل  

با حوزه تلویزیون و موضــوع تبلیغــات   يبرشمرده شده است. برخی از این وظایف ارتباط معنادار
بســتر تلویزیــون و ســیماي   ،وظایف و اصول  اینبخشی از ظرف تحقق    کمدستیا    داردتلویزیونی  
 ملی است.

 و مبارزه  ا و تقو  ایمان  بر اساس  اخلاقی  رشد فضایل  ایجاد محیط مساعد براي«این اصل    1بند  
اي وظیفــه  ؛را یکی از وظایف دولت جمهوري اسلامی برشمرده است  »مظاهر فساد و تباهی  همهبا  

خصوص سیماي ملی محقق خواهد شد. از ایــن بنــد که مشخصاً بخشی از آن در حوزه رسانه و به
گونه استنباط کرد که تلویزیون نباید به بستري براي تــرویج رذایــل اخلافــی و مظــاهر توان اینمی

این موضوع نقطه مقابل وظیفه دولت جمهوري اسلامی ایران اســت.  زیرا فساد و تباهی تبدیل شود؛ 

 
رادیو و تلویزیون  ،قانون اساسی در نظام جمهوري اسلامی ایران  44«مطابق نص صریح اصل    دارد. این نظریه تفسیري بیان می1

 باشد». میی و تلویزیونی به هر نحو، مغایر این اصل  ی هاي خصوصی رادیواندازي شبکهدولتی است و تأسیس و راه
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توان ممنوعیــت ارائــه مظــاهر فســاد و تبــاهی و می  قانون اساسی  3اصل    1بر اساس بند    ،بنابراین
چنــدان جزئــی و یادشده  البته ضوابط    ؛ترویج رذایل اخلاقی در تبلیغات تلویزیونی را دریافت کرد

وضــع ضــوابط   ايعنوان ضــوابطی کلــی بــرتوانند بهمی  ، اماقابل انطباق بر مصادیق مختلف نیستند
 شوند.در مواضع خلأ وجود ضابطه مشخص استفاده   نیزجزئی و 
 بــا اســتفاده  هازمینــه  در همه  عمومی  هايآگاهی  سطح  بالا بردن«  ،قانون اساسی  3اصل    2بند  
را از وظایف دولــت جمهــوري اســلامی  »دیگر و وسایل گروهی هايو رسانه  از مطبوعات  صحیح

تبلیغــات  بایــد ترین ظرف تحقــق آن ســیماي ملــی اســت کــهاي که شاید مهموظیفه  ؛دانسته است
 کمدســتعنوان بخشی از ظرفیت این حوزه در اختیار این وظیفه قــرار گیرنــد یــا  تلویزیونی نیز به

تــدلیس و ارائــه اطلاعــات   راســتايدر    کمدســتتبلیغات تلویزیونی نباید    .مخالف آن عمل نکنند
ارائه محتواهایی با چنین مضــامینی در تلویزیــون ممنــوع   باید  نادرست به مخاطبان حرکت کنند و

 باشد.
وظیفه دیگري دولت جمهوري اسلامی اســت   »از نفوذ اجانب  استعمار و جلوگیري  طرد کامل«

شده است. ایــن اصــل بیشــتر در حــوزه سیاســت   آن تصریح  رقانون اساسی ب  3اصل    5که در بند  
اما با توجه به واقعیت مقابله فرهنگی بیگانگان علیه ایران اســلامی،   ،توجه قرارگرفته  خارجه مورد

گرفته است. بــر  توجه قرار مورد که توجه به این موضوع در حوزه فرهنگ و رسانه نیز مدتی است
مانع ترویج فرهنــگ بیگانــه و ســبک   تا حد امکاناساس این وظیفه، دولت جمهوري اسلامی باید  

 ، امــاتواند بســترهاي متعــددي داشــته باشــدزندگی غیرایرانی در کشور شود. تحقق این وظیفه می
اي و فرهنگی جمهوري اســلامی، قطعــاً بایــد یکــی از ترین ابزار رسانهعنوان محوريرسانه ملی به

بایــد در تلویزیــون ملــی جمهــوري اســلامی   ،ترین بسترهاي تحقق این موضوع باشد. بنابراینمهم
ممنــوع  »نفوذ اجانــب«عنوان مصادیقی از ایران، ترویج فرهنگ بیگانه و سبک زندگی غیرایرانی به

سازمانی اعمــال شــود یــا باشد؛ خواه این ممنوعیت از طریق قوانین عادي یا مقررات جزئی درون
 .شودهاي لازم اعمال  بر اساس همین بند، محدودیت ،هاحتی در فرض خلأ آن

قــانون  8که وظایف کلی دولت جمهوري اسلامی را تبیــین کــرده اســت، اصــل   یازجمله اصول
معروف و در جمهوري اسلامی ایران دعوت به خیــر، امربــه«  کنداساسی است. این اصل تصریح می

اي است همگانی و متقابل بر عهده مردم نسبت به یکدیگر، دولت نسبت به مــردم ازمنکر وظیفهنهی
دعــوت بــه   ،بنــابراین».  کندو مردم نسبت به دولت. شرایط و حدود و کیفیت آن را قانون معین می
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ســان، دولــت بدین .اي از جانب دولت نسبت به مردم اســتازمنکر وظیفهمعروف و نهیخیر و امربه
از عملکردي که   ،هاي مختلفاین موضوع در قالب  ههمت گماشتن ب  برافزونجمهوري اسلامی باید  

یعنــی بایــد جمهــوري اســلامی در عملکــرد خــود کــه  ؛ناقض این وظیفه باشد نیز خودداري کنــد
 ،شودکه سبب ترویج منکر و نهی از خیر می  را   اعمالی  کمدستشود،  تلویزیون ملی را نیز شامل می
ازمنکر را در دستور کار خود قــرار دهــد. ایــن دعوت به خیر و نهی  ،ممنوع کند و در درجه بالاتر

هاي قــانونی عنوان محــدودیتتواند در خصوص تبلیغات تلویزیونی نیز صادق باشد و بهحدود می
 اعمال شود.

عنوان واحد بنیادي تر به بحث خانواده بهصورت جزئیقانون اساسی به  10اصل    ،دیگر  سوياز  
هاي ریزيجامعه اسلامی پرداخته و دولت را مکلف کرده است که همه قوانین و مقــررات و برنامــه

تشــکیل خــانواده، پاســداري از قداســت آن و اســتواري روابــط کــردن    آسان  راستايخود را در  
خانوادگی بر پایه حقوق و اخلاق اسلامی تنظیم کند. این بدین معناست که دولت باید در مقــررات 

باید   همچنین،گذاري در نظر بگیرد.  گیري و قاعدهعنوان ضابطه حاکم در تصمیمخود، خانواده را به
کننــد، بــه مقابلــه هاي خانواده حرکــت میسست کردن بنیان  راستايها و اقداماتی که در  با جریان

 ها برخورد کند.هاي قانونی با آنبرخیزد و با محدودیت
توجــه و اســتناد مــورد  توانــد  خصوص بحث تبلیغات نیز این اصــل میبهدر حوزه تلویزیون و  

جایی که تبلیغات تلویزیونی نباید به صورتی باشند کــه نتیجــه آن مخــدوش کــردن قداســت   ؛باشد
محتــواي  ،ازدواج جوانان باشــد. بــراي مثــال  کردندشوار کردن تشکیل خانواده و سخت    ،خانواده

نتیجــه ارائــه   باشــد کــه در  ايگونــهتبلیغات تلویزیونی نبایــد به  خصوصبهشده در تلویزیون  ارائه
الگوهاي ایدئال غیرواقعی و عموماً لوکس و اشــرافی ســبب ایجــاد احســاس نارضــایتی در میــان 

در پــی مقایســه بــا   ،هــاو با القاي احساس ناامیدي بــه آن  ودهاي طبقه متوسط و پایین شخانواده
ها را به سستی بکشــاند و مقــدمات ازدواج را بــراي شده در تلویزیون، بنیاد خانوادهالگوهاي ارائه

 .کندجوانان دور از دسترس 
. این اصــل استقانون اساسی  19اصل  ،تبلیغات تلویزیونی  تنظیمتوجه دیگر براي  شایان  اصل  

از حقوق مساوي برخوردارند و رنــگ،  ،«مردم ایران از هر قوم و قبیله که باشند  تصریح کرده است
توان نتیجه گرفت که دولت بایــد از این اصل می  ».ها سبب امتیاز نخواهد بودنژاد، زبان و مانند این
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ســیماي   ،هااي مردم ایران دقت کند. یکی از این ســاحتها به برابري قومی و قبیلهدر تمام ساحت
تبلیغات تلویزیونی نباید به شکلی باشند که تنها بخشی   ،. براي مثالاستملی و تبلیغات تلویزیونی  

 ،دنعنوان الگو و نماد جامعه ایرانی ارائه کنآن بخش را به  تنهاو    هندد  از جامعه را درون خود جاي
بلکه باید در این حوزه نیز تا حد امکان اجازه ظهور و بروز مساوي اقوام و انواع مردم ایران فراهم 
شود تا هر مخاطبی از هر طبقه اقتصادي و منزلت فرهنگی بتواند بدان راه یابــد و بــا آن ارتبــاطی 

 .کندهمدلانه برقرار  

 عاديقوانین  . 2.4

 ــ  »هاي آگهی و تبلیغاتیسیس و نظارت بر نحوه کار و فعالیت کانوننامه تأینیآ«قانون    12ماده    رب
یر و عــدم اســتفاده از تصــاو«،  »هاي تبلیغاتی با موازین شرعی و قانونی کشورآگهیانطباق  «لزوم  
هاي تــاریخی و فرهنگــی رتبه مملکتی و تمثال پیشوایان مذهبی و شخصــیتین مقامات عالیعناو

عــدم «  نیــزو    اســت»ها ارائه کالاهاي مصرفی و خدمات مشــابه  هایی که هدف آنکشور در آگهی
آمیز بــراي کننــده و تــوهینارائه تبلیغات با محتویات داراي ادعاهاي غیرقابل اثبات، مطالب گمراه

تحقیــر و «ن  ضــمتبلیغاتی را که مت  سوییو از    داردتأکید    »اخلاق، معتقدات مذهبی و عفت عمومی
ج فساد یا مخــالف ادیــان رســمی و بــرخلاف مرو«  » باشد،دیگران چه تلویحاً یا صریحاً  ياستهزا 

 کــردهممنــوع    »،در مقابل تشویق به خرید و مصرف جایزه قرار داده باشد«یا    » باشدعفت عمومی
ها دبیرســتان  و  هاها، دبســتانگذار در این ماده به ممنوعیت استفاده از کودکستاناست. توجه قانون
 .شایان توجه استبراي تبلیغات نیز 

 »رعایت ضوابط دستوري زبان فارســی«  ،»هاي نامأنوس بیگانهکارگیري واژهخودداري از به«
نیز ازجمله خطوط کلی حاکم بــر   »هاي مصوب فرهنگستان زبان و ادب فارسیاستفاده از واژه«و  

کارگیري اســامی، قانون ممنوعیــت بــه«واحده ماده 7که در تبصره  استتبلیغات تجاري تلویزیونی 
نامه اجرایی این قــانون خطاب به صداوسیما نگاشته شده است. آیین  »عناوین و اصطلاحات بیگانه

هاي صداوســیما برنامــه همــهکارگیري ایــن ضــوابط در خود، به تأکید بر الــزام بــه  11نیز در ماده  
 پرداخته است.

التحریر و ها و تصــاویر روي البســه و لــوازمنامه نحوه نظارت بر علائــم، نشــانهینیآ«  11ماده  
 »اســلامی-موظف به تبلیغ و ترویج نقــوش ملهــم از هنــر ایرانــی«صداوسیما را  »  کالاهاي مشابه
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این قــانون کــه  3تا  1هاي مواد اگرچه مقتضی و مفروض است تا ضوابط و ممنوعیت است؛  دانسته
نیز در تبلیغات   استالتحریر و کالاهاي مشابه  ها و تصاویر روي البسه و لوازمعلائم، نشانه  رناظر ب

 گیرد.  این قسم از کالاها در رسانه ملی مورد رعایت و عنایت قرار
هنجارهایی  » نیزقواعد تبلیغ«با عنوان    »قانون تجارت الکترونیکی«  2برخی مواد قانونی فصل  

دهــد. میفرهنگــی آن قــرار    جلوگیري از آثار ضــد  برايرا پیش روي تبلیغات تجاري تلویزیونی  
فعلــی شــوند کــه ســبب   مرتکب فعل یا ترك«و خدمات خود نباید    هاکنندگان در تبلیغ کالاتأمین

 ــسلامتی افراد را به خطر انداز«و    شود»مشتبه شدن یا فریب مخاطب از حیث کمیت و کیفیت    ».دن
 طور دقیــق،کننده بــهمصرف«  که  باشد  ايگونهو به  »ايمطابق با رویه حرفهباید«تبلیغات    سوییاز  

ایــن قــانون متوجــه   57مــاده  ».  صحیح و روشن اطلاعات مربوط به کالا و خدمات را درك کنــد
اهمیت و تفاوت تبلیغ و بازاریابی براي کودکان و نوجوان است و ضوابط تفصیلی و تخصصی آن را 

 ،ها از تصــویب ایــن تکلیــف قــانونیگذشت سال  اما متأسفانه با  کرده،نامه دیگري  تفویض به آیین
 نگاشته نشده است.  یادشدهنامه همچنان آیین

بــه  »نامه ممنوعیت استعمال و عرضه سیگار و سایر مواد دخانی در اماکن عمومیآیین«  2ماده  
هــاي جــانی، بهداشــتی، جلوگیري از اعتیــاد جوانــان و تبیــین زیان« در راستايوظیفه صداوسیما  

اجتماعی و مالی ناشی از مصرف دخانیات با هرگونه اقدامی که موجب تبلیغ، تشویق یــا تحریــک 
قــانون «  3از ســوي دیگــر مــاده    است.  پرداخته  »،افراد به استعمال یا مصرف بیشتر دخانیات شود

غیرمســتقیم یــا ، تشــویق مســتقیم و  ، حمایــتهر نوع تبلیغ«نیز    »کنترل و مبارزه ملی با دخانیات
 نامــهآیین  3را اکیداً ممنوع دانسته است. تــا جــایی کــه مــاده    »تحریک افراد به استعمال دخانیات

هــاي وردها هاي تولیدکننده انواع فراستفاده از نام و علامت تجاري شرکت«اجرایی این قانون حتی  
 ممنوع دانسته است. »،روي دیگر کالاها که تبلیغ مصرف مواد دخانی محسوب شود  را  دخانی

تبلیغات خــلاف واقــع و ارائــه «ممنوعیت    رب  »کنندگانقانون حمایت از حقوق مصرف«  7ماده  
نامه اجرایی این آیین  .تصریح دارد  »کننده شوداطلاعات نادرست که موجب فریب یا اشتباه مصرف

موارد تبلیغ خلاف واقع و اطلاعات نادرست پرداخته است کــه مــواردي از آن   مفصلماده به شرح  
اســتفاده از مطالــب ماننــد «مــواردي    اســت؛فرهنگی تبلیغات تلویزیــونی    تحدید آثار ضد  رناظر ب
ارتکاب فعل یا ترك فعل که سبب مشتبه شدن یا «،  »کننده و ادعاهاي غیرقابل اثبات و کذبگمراه
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، »نظــر  تبلیغ فراتر از واقعیت کالا یا خدمات مــورد«،  »نظر کمیت یا کیفیت شود  فریب مخاطب از
ارزش یــا بــی«،  »کاملاً بهداشتی و صد درصد تضمینی  مانندآمیز  استفاده از صفات مطلق و اغراق«

تقلید از ساختار، متن، شعار، تصاویر، آهنگ «،  »فاقد اعتبار جلوه دادن خدمات و کالاهاي دیگران
کننده را فریب دهد و منجر به گمراهــی هاي تبلیغاتی تجاري دیگر محصولات که مصرفو شباهت
اي گونهاستفاده از اسامی، عناوین و نشان افراد و مؤسساتی که داراي شهرت هستند به«،  »وي شود

استناد به تقدیرنامه، جایزه و گواهی صادرشــده از مراکــز رســمی «،  »کننده را فریب دهدمصرف  که
هرگونه اعلان یا ارائــه اطلاعــات نادرســت در «،  »هاصلاح فراتر از متن آنید مراجع ذيأیمورد ت

هاي تبلیــغ کالاهــا و خــدماتی کــه از ســوي دســتگاه«،  »هاي تعهد یا تضمین کالا و خدماتبرگه
تبلیــغ کالاهــا یــا «، »شــوندهــا غیرمجــاز اعــلام میربط حسب اختیارات و وظایف قانونی آنذي

ها منوط به اخــذ مجــوز از خدمات فاقد مجوزي که بر اساس قوانین و مقررات، تولید و عرضه آن
استناد به منابع و مراجع خارجی در تبلیغ محصولات داخلی بــدون «،  است»ربط  مراجع قانونی ذي

کارگیري هــر صورت صــریح یــا بــهاستفاده از صفات تفضیلی و عالی به«، »صلاحید مراجع ذيأیت
منظور القاي مفهوم برتر با برترین بــودن کــالا و خــدمات شیوه دیگري در نگارش یا قرائت متن به

عدم تصریح هویت شخص یا بنگــاهی کــه تبلیــغ بــه نفــع اوســت «،  »صلاحید مراجع ذيأیبدون ت
توجــه مخاطبــان  بــراي جلــب  تنهاشود و  استثناي آن بخش از تبلیغ که منتهی به تبلیغ اصلی میبه

استفاده ابزاري از زنان، مــردان و کودکــان کــه نقــش «  ،و درنهایت  »یابد (تبلیغ انتظاري)انتشار می
 کنند».میاصلی را در معرفی کالا و خدمات ایفا  

نیز به عدم جواز توسل به تبلیغــات خــلاف واقــع » قانون نظام صنفی کشور«  17ماده    2تبصره  
 .داردخدمات تأکید توسط افراد صنفی براي جلب مشتري درباره محصولات، کالاها یا 

قــانون رفــع موانــع تولیــد  8دهی تبلیغات کالاهــا و خــدمات موضــوع مــاده نامه سامانآیین«
هاي تجــاري داخلــی و توســعه، هدف حمایــت از نشــان  با  »پذیر و ارتقاي نظام مالی کشوررقابت

تــوان گفــت حکایــت از واقع می بر ایرانی بودن کالا و خدمات که در ترویج و تبلیغ آنان و با تکیه
 اســت.هاي متناســبی گذار به وجه بومی و فرهنگی دارد نیز حاوي راهبردها و سیاستتوجه قانون

زیســت، ترویج فرهنــگ تغذیــه ســالم، حفــظ محیط« مانندنامه با اشاره به اهدافی این آیین  5ماده  
گرایی و محدودسازي تبلیغ کالاهاي خارج و ترویج فرهنگ مصــرف کالاهــاي جلوگیري از تجمل

هاي تجــاري منتخــب هایی اجرایــی از نشــانهاي تحت مدیریت دســتگاه، حمایت رسانه»داخلی
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اســت؛  اشــاره قــرار داده هاي مورد عمل آنان را موردداخلی و اعمال تخفیفات حداکثري در تعرفه
اجــراي  بــرايهــاي تبلیغــاتی اعمال حمایت«این ماده، صداوسیما را ملزم به    »پ«خصوص بند  به

 ت.اسکرده   »نامههاي تجاري منتخب موضوع این آیینهاي ترویجی نشان (برند)برنامه
سلامت نیز از جهات مختلــف موجبــات خدشــه و   رسان بهتبلیغات خدمات و کالاهاي آسیب

 7مــاده  »ج«رو حسب بند ازاین  .آوردمیخلل در سبک زندگی ایرانی و فرهنگ عمومی را فراهم  
رســان هرگونه تبلیغات خدمات و کالاهاي آسیب«،  »هاي توسعه کشورقانون احکام دائمی برنامه«
) 2قانون الحاق موادي به قانون تنظیم بخشی از مقررات مــالی دولــت ( 48سلامت موضوع ماده   به

 رســان بــه. فهرست این خدمات و اقدامات و کالاهــاي آسیب»ها ممنوع استاز سوي همه رسانه
در   شــود.میصورت سالانه توسط وزارت بهداشت، درمــان و آمــوزش پزشــکی اعــلام  سلامت به

ســلامت در   رســان بــهقانون ممنوعیت تبلیغات و معرفی محصولات و خدمات غیرمجاز و آسیب«
گذار متوجه اهمیت ایــن نیز قانون»  المللی و فضاهاي مجازيجمعی داخلی و بینهاي ارتباطرسانه

ارائه اطلاعات نادرست و تبلیغ خلاف واقع کــه نوعــاً دربــاره آثــار «انگاري  مسئله شده و به جرم
هاي دارویی، خوراکی، آشامیدنی، آرایشی، گیاهی، طبیعی، مکمل و همچنین وردها مصرف مواد و فر

موجــب  پزشکی و آزمایشگاهی و هرگونه خــدمات ســلامتتجهیزات و ملزومات پزشکی و دندان
 پرداخته است. »،گمراهی و فریب مخاطب شود

منظور به  »تبلیغ کالاهاي خارجی داراي مشابه یا نمونه ایرانی در صداوسیما«اقدام به ممنوعیت  
کننده آگهی به جزاي نقدي معــادل ده برابــر خشپمحکومیت رسانه  «  نیزحمایت از کالاي ایرانی و  

قانون حداکثر اســتفاده «  18گذار در ماده  توجه قانونهاي قابلازجمله تلاش  »قرارداد پخش آگهی
 .است  »ازتوان تولیدي و خدماتی کشور و حمایت از کالاي ایرانی

هــاي دارویــی، رسانی امور پزشکی، تبلیغات و انتشــار آگهیدستورالعمل نحوه اطلاع«  49ماده  
مصــوب ســازمان  پیشــینضوابط و مستندات   همهاثر و اعتبار  »  مواد خوراکی، آشامیدنی، بهداشتی

با زوال اعتبــار حقــوقی دو دســتورالعمل   روکند. ازاینمیدر خصوص تبلیغات لغو    را   نظام پزشکی
هاي دارویی و مواد خــوراکی، تبلیغات یعنی «دستورالعمل نحوه تبلیغ و آگهی  دربارهسابق این نهاد  

آشامیدنی، بهداشتی و  امور پزشکی» و «دستورالعمل نحوه صدور مجوز و نظــارت بــر تبلیغــات و 
انتشار آگهی دارویی، مــواد خــوراکی، آشــامیدنی، آرایشــی، بهداشــتی و امــور پزشــکی»، مبنــاي 
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و  13 مــواد. در اســتگري حقوقی این سازمان پیرامون تبلیغات، دستورالعمل مؤخرالتصویب تنظیم
استفاده از هرگونه عبــارت تشــویقی در تبلیغــات (ازقبیــل تعیــین «این سند قانونی، ممنوعیت    14

ارائــه وام   و  کشی، اقســاط تضــمینی، رایگــان، تخفیــفدرصد، پورسانت، تعیین جایزه، هدیه، قرعه
عدم استفاده از صــفات تفضــیلی و عــالی (بهتــرین، برتــرین، اولــین، «و    »جهت دریافت خدمات)

 گرفته است. گذار قرارتوجه قانون مورد »مجهزترین و موارد مشابه)
 ءحمایت از حقوق و اطفال و نوجوانان در مقابــل آثــار ســو  برايهاي قانونی  در آخرین تلاش
به تصویب رسیده   »قانون حمایت از اطفال و نوجوانان  6نامه اجرایی ماده  آیین«تبلیغات بازرگانی،  

سازمان صداوسیماي جمهوري اسلامی ایران مکلف است ظرف ســه مــاه از ، «آن  49که طبق ماده  
ســلامت، تربیــت،  منظور جلوگیري از ورود هرگونه ضرر و خدشــه بــهنامه بهتاریخ ابلاغ این آیین

اخلاق یا حقوق اطفال و نوجوانان نسبت به بازنگري و اصلاح ضوابط نــاظر بــر کمیــت و کیفیــت 
هاي تولیدي یا تأمینی، پخش و تبلیغ آثــار و محصــولات و تولیــد و پخــش ها اعم از برنامهبرنامه

پخش تبلیغات بازرگانی بــراي اطفــال «  نامهاین آیین  48تبصره ماده    کند».تبلیغات بازرگانی اقدام  
سال نیز بــا در نظــر   هفتبراي اطفال و نوجوانان بالاي  «و    است  را ممنوع دانسته  »سال  هفتزیر  

مجــاز   »کننده و مضــربندي پخش مناسب و جلوگیري از پخش تبلیغات گمراهگرفتن مدت و زمان
 است.

صداوسیما مکلف شد   »،قانون حمایت از خانواده و جوانی جمعیت«  28با وضع ماده    ،درنهایت
بخشی نسبت به وجوه مثبــت و ارزشــمند ازدواج در راستاي آگاهی«تا از طریق تبلیغات بازرگانی  

هاي مادري و همسري، به هنگام نیاز و آسان، تعدد فرزندان در خانواده و تقویت و حمایت از نقش
هاي کلی جمعیــت و عــوارض جــانبی صیانت از تحکیم خانواده و مقابله با محتواي مغایر سیاست

شــناختی هاي مختلف پیشگیري از بارداري و نیز عوارض خطرناك پزشکی، رواناستفاده از روش
صــورت خــاص در به  ،همچنــین.  اقدامات لازم را انجام دهــد  »،جنین  و فرهنگی و اجتماعی سقط

دو فرزنــد و کمتــر و تجردزیســتی در آگهــی   داراي  هــايتــرویج خانواده«این ماده،    »ب«تبصره  
منظور تشــویق آن دســته از بــه«ممنــوع و مرقــوم شــد    »بازرگانی از ســوي ســازمان صداوســیما

هاي سه فرزند و بیشتر با رعایت ضــوابط دهندگانی که در تبلیغات خود به نمایش خانوادهسفارش
 .  »پردازند، افزایش زمان پخش در نظر گرفته شودهاي تبلیغاتی حوزه کودکان میآگهی
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 قوانین و مقررات اختصاصی سازمان صداوسیما.  3.4

قانون اداره صداوسیماي جمهوري اسلامی» عمدتاً واجد مباحث اساسی و ساختاري این سازمان «
ضوابط و شرایط تبلیغات تلویزیونی متضمن بیان قواعد و قــوانینی   درو در مقام آن نیست که    است

نیز عمدتاً متوجه مباحــث اداري و »  اساسنامه سازمان صداوسیماي جمهوري اسلامی ایران«باشد.  
مثابــه اساســنامه نیــز به 9توان به ماده  اما می  است،بندي حقوقی نهادها و طرز کار سازمان  تصور

 ؛فرهنگی تبلیغــات تلویزیــونی توجــه داشــت مبنایی براي قواعد و قوانین حاکم در تنظیم آثار ضد
عنوان یک دانشگاه عمومی نشــر فرهنــگ اســلامی، هدف اصلی سازمان به«دارد  جایی که بیان می

اخلاقی و شتاب بخشیدن بــه حرکــت  لیایجاد محیط مساعد براي تزکیه و تعلیم انسان و رشد فضا
هاي ارشــادي، ها در چهــارچوب برنامــه. این هــدفاستتکاملی انقلاب اسلامی در سراسر جهان  

هاي هاي ســازمان در زمینــهها و برنامــهگردد. مشروح هدفآموزشی، خبري و تفریحی تأمین می
   ».شده است اسلامی ذکر هاي سازمان مصوب مجلس شورايمشی و اصول برنامهگوناگون در خط

هاي مشی کلی و اصول برنامــهقانون خط«رو، مبتنی بر مسئله نوشتار حاضر لازم است تا  ازاین
قــرار بگیــرد. در مقدمــه ایــن   دوچندانمورد مداقه  »  سازمان صداوسیماي جمهوري اسلامی ایران

بایــد  جایی کــه صداوســیما ؛یافت  تبلیغات تجاري دست  دربارهتوان به اصول و ضوابطی  قانون می
سازي زمینه براي رشد و شکوفایی استعدادها و آماده«  »،ایجاد احساس مسئولیت در مردم«  موارد

ایجــاد روحیــه امیــد و جریانات اجتمــاعی و    همهحضور فعال در  «،  »هاي انسانباروري خلاقیت
 به مردمرویدادها و وقایع    رسانی«اطلاع،  »دهندهایفاي نقش ارشادي و آگاهی«  »،اعتماد در جامعه

ی بــه یگوپاســخ«و    »هاي پربــارهاي هنــري و اندیشــهگیري از خلاقیتبهره«،  »گونه که هستآن
هاي ســالم نیازهاي تفریحی جامعه و بارور ساختن اوقات فراغت عمومی از طریق اجــراي برنامــه

ســرلوحه   شــود» را در سایه شادابی تن و روان سلامت و آرامش فکري جامعه تــأمین    تفریحی تا
 است.هاي تلویزیونی  ها، آگهیهاي خود قراردهد که ازجمله این برنامهبرنامه همه

تــوان مبــانی و عنوان اصول کلــی نیــز می  بااین قانون    نخستدر مواد قانونی مندرج در فصل  
 همــه  حاکمیت اسلام بــر«  مانندبا اشاره به هنجارهایی    ؛یافت  را   تبلیغات تلویزیونی  رمبادي ناظر ب

سازي بــراي رســیدن بــه زمینه»، «مخالف معیارهاي اسلامیي  هاها و پرهیز از پخش برنامهبرنامه
ی و تحقق کامل سیاست مستقل نه شرقی، نه غربی در همه ابعاد سیاسی، اقتصادي، نظامی یخودکفا

ارج نهادن به حیثیت انسانی افــراد و پرهیــز از هتــک حرمــت آنــان طبــق ضــوابط «،  »و فرهنگی
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جامعه و برحذر داشتن مردم از   وحدت، الفت و انسجام هرچه بیشتر  راستايحرکت در  «  »،اسلامی
صــورت جزئــی از ایجاد رابطه متقابل با جامعه و منظور داشتن این وسیله به»، «پراکندگی و تفرقه

رشــد و  راســتايتــلاش در « »،جانبــهها و نفی تأثیر یکغنی کردن برنامه  برايکل نظام اجتماعی  
تقویــت روحیــه «و    »هاي فکــري و هنــريشکوفایی استعدادهاي انسانی و بارور ساختن خلاقیت

 ».امید، اعتماد، تلاش، ایثار و استقامت در جامعه و توجه به نیازهاي معنوي و روحی مردم
اي بــه لــزوم کــه توجــه ویــژه  کرداشاره    10و    7توان به مواد  صورت خاص میدر این میان به

صداوســیماي جمهــوري اســلامی « 7. طبــق مــاده داردهاي صداوسیما مردمی و بومی بودن برنامه
کننده زندگی و احوال تمامی اقوام و اقشار مختلــف کشــور تمام ملت است و باید منعکس  متعلق به

هــاي اعتقــادي (مســلمانان)، اقتصــادي باشد. بدیهی است در این میان تکیه اصلی باید بــر اکثریت
ســازمان موظــف اســت «دارد  بیان می  10و ماده    »(مستضعفان) و سنی (کودکان و نوجوانان) باشد

الامکان با استفاده از بیان غیرمســتقیم منظور نفوذ در اندیشه و احساس جامعه، پیام خود را حتیبه
 ».جذاب و هنري، متناسب با احوال و روحیات اقشار مختلف جامعه عرضه نماید هايو در قالب

جاي نظــام ارزشــی شــرق و هتلاش براي جایگزینی نظام ارزشی اسلام ب« ههنجارهایی ازجمل
ل اخلاقــی یایجاد محیط مساعد براي تعالی انســان و رشــد فضــاکوشش در  «،  27در ماده    »غرب

بیــان و تشــریح مقــام والاي زن از دیــدگاه «،  29در مــاده    »تزکیه نفس و بسط معنویت در جامعه
 ،منظور بازگشــت بــه اصــالت اســلامی خــویش و همچنــیناسلام و شناساندن ارزش واقعی وي به

هــا و هاي اخلاقــی در خانوادههاي کاذب و جایگزینی فضیلتسازي براي از بین بردن ارزشزمینه
برحذر داشتن آنان از زندگی مصــرفی «و   45در ماده  »  کمک به تحکیم و انسجام روابط خانوادگی

 اند.گرفته این قانون موردتوجه قرار 58که در ماده   »و تجملی
تبلیغــات   دربارهصورت مستقیم و مباشر  اي که بهترین مقررهترین و اختصاصیمرتبط  ،درنهایت

هــاي دستورالعمل مجموعه مقررات و ضوابط تولید و پخش آگهی«  تجاري تلویزیونی نگاشته شده،
. ایــن دســتورالعمل کــه بــا رعایــت ســتمصوب اداره کل بازرگانی صداوسیما  »رادیو و تلویزیونی

عــرف تبلیغــات و ملاحظــه قــوانین   و  قوانین و مقررات جمهوري اسلامی ایران ناظر بــر موضــوع
در دو بخش مقدمه و اصول کلی تنظیم شده اســت. مقدمــه   ،شده  تبلیغات برخی از کشورها تدوین

 .است  اصل 81و اصول کلی شامل   »ك«تا  »الف«شامل بندهاي 
یابد که اهمیت و ضرورت بیشتري می آنجا  توجه به مفاد این مقرره با دغدغه پژوهش حاضر از
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مصوب نظام حقوقی جمهــوري اســلامی   هايترین هنجارو مستقیم  تریناخیر  واین دستورالعمل جز
دســتورالعمل، صــاحبان   » ایــنج«حســب بنــد    .گري تبلیغات تلویزیونی بوده استایران در تنظیم

دهندگان آن باید آگهی خود را با رعایــت کامــل ایــن دســتورالعمل آگهی، تولیدکنندگان و سفارش
 . کنند تولید

خــود  ،مرجــع وضــع برافزونبرحسب مفاد بندهاي ابتدایی این دستورالعمل، اداره کل بازرگانی 
اگرچــه ؛ 1هســتتبلیغــات نیــز  درتخلفات و نظارت بــر رعایــت ایــن مقــررات  همرجع دادرسی ب

هاي مختلف در قالب ایــن اداره خــود بــرخلاف اصــول و واحدانگاري وظایف متعدد و تجمع نقش
پناهی، (قاضــی شــریعتاســت  قواعد حقوقی و منطق مدیریتی تقسیم و تفکیک امور در حکمرانی  

به فقدان اعتبار و عدم قابلیت اســتناد   قائل  دیگر برخی اساتید حقوقی  ياز سو  .)160  ص.  ،1396
داخلی اســت   یدستورالعمل  ؛ زیرا )81  ص.  ،1395(انصاري و هاشمیان،    اندبه این دستورالعمل شده

که حق و تکلیــف جدیــدي  ندارد بر اساس قواعد حقوق عمومی، صلاحیت آن را  یادشدهو مرجع  
. وضع قانون و انشاي حق و تکلیف جدیــد بــراي شــهروندان ازجملــه کندگذاري  را وضع و قانون

در   اســت.که دائر مدار اراده نمایندگان و تصــویب مجــالس نماینــدگی    استه  اعمال ذاتی قوه مققن
-56قانون اساسی جمهوري اسلامی ایران نیز این مجلس شوراي اسلامی است که حســب اصــول  

گــذاري در ایــن قالــب را صلاحیت ذاتی در تصویب قانون عادي و قانون،  91و    85،  73،  71،  58
هرچند در حقوق اساسی جمهوري اسلامی ایران شاهد آن هستیم که مراجع دیگري نیز اقدام   ؛دارد

 اســتاگرچه این عمل به صورتی استثنایی و موردي  کنند؛میگذاري در قالب قانون عادي به قانون
ایــن   مفــادتــوان  می  صورتهربه.  )372  ص.  ،1400تواند توسعه یابد (جمعی از نویسندگان،  و نمی

ائــه آثــار فرهنگــی مطلــوب و ازالــه آثــار فرهنگــی نــامطلوب را که با غایت ار  مقرره اختصاصی
هاي بایستهو  هاي ایجابی  بایستهتحت عنوان دو کلیدواژه    ،هاي تجاري تلویزیونی همراه استآگهی
  .کردبازجویی و تحلیل    سلبی

 
 ستتفسیر این دستورالعمل و ارائه نظرات مشورتی به عهده اداره کل بازرگانی صداوسیما  دارددستورالعمل اشاره می  »ط«بند    . 1

هاي مغایر بـا مفـاد دسـتورالعمل و اداره کل بازرگانی صداوسیما بر رعایت کامل دستورالعمل مذکور نظارت و از پخش آگهی
 .کندحاضر جلوگیري می
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 هاي حقوقی مواجهه با آثار فرهنگی تبلیغات ضد فرهنگی تبلیغات تلویزیونی جدول «دو»: بایسته
 هاي رادیو و تلویزیونمجموعه مقررات و ضوابط تولید و پخش آگهی حسب دستورالعمل

 هاي ایجابی بایسته 

 احترام افراد و صداقت ،يادب اجتماع تيرعا 1

 نندگانيب يهاتيتوجه به حساس 2

 مختلف يهاشيها و گولهجه ها،تيقوم ،رسوم ،آداب ،شدهرفتهيپذ انياد ،کشور يرسم نياحترام به د 3

 از اغراق زيپره 4

 کالا و محصول يبر رو تيمتناسب با اهم ديتأک 5

 نانيسرنش يبرا ني يمو در نظر داشتن ضوابط ا يو رانندگ ييکامل مقررات راهنما تيرعا 6

7 
 ــو عرف جامعه بــودن پوشــش و آرا يو اجتماع سني  تيتناسب با موقع مــورد  يهاتيشخص ــ شي

 استفاده

 يها و کلمات فارساستفاده از واژه 8

9 
 ليدلا  دياستفاده شود با  يخارج  ياز اسام  يليچنانچه به هر دل(کالاها و اماکن    يبودن اساميفارس

 ارائه شود) مايصداوس شدن اداره کل بازرگانيقانع يبرا يهيتوج و کافي

 جمهوري اسلامي ايرانزن در نظام  ژهيو تيتوجه به موقع 10

11 
زن مســلمان و   گــاهيها و مــدنظر قــراردادن جادر استفاده از حضور خانم  يخاص  يهااعمال دقت

 شئون او

 نمودن نقش مردان و زناننقص مشخصکامل و بي 12

 هاي سلبیبایسته 

 افراد و افشار يهاقهيبه سل ينتوه 1

 خرافي ديعقا جيترو 2

 برنديرنج م تيکه از معلول يمانند افراد نندگانياز ب ييهانمودن اسباب رنجش گروهفراهم 3

 )اًيح و با تصر اًيح (تلو يبا انواع خارج سهيداخل در مقا ديدادن محصولات تولتر نشانيينسطح پا 4

 بودن بيرفمتضمن  5

 بودن تيخلاف واقع و فراتر از واقع يبا ادعا معرفي 6
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 زيآمساز و اغراقاستفاده از صفات مطلق 7

8 
 ــيتبل يهــايژگيدادن ونشــان تيو برتر از واقع نندهيکردن ببه قصد گمراه فني  داتياستفاده از تمه  يغ

 کالا

9 
جهت تحــت   گريد  يهاوهيش  ايکوتاه و    يهابا زمان  ريتصاو  ييرکارگبه  ايو    فني   داتياستفاده از تمه

 لازم يموردنظر بدون دادن آگاه اميقراردادن مخاطب و اذهان او با انتقال پ يرتأث

10 
 يرتــأثلازم تحت  يآگــاه  افــتيبدون در  نندهيکه ب  ينحواز اندازه به  شيبودن ب  اهويسروصدا و ه  پر

 واقع شود

 انسان مضر به سلامتي  ايآور اديو موارد مشابه اعت اتياستعمال دخان يهااستفاده از صحنه 11

 يو اجتماع يفرد ني يمداشت و ا يآور براانيز يرفتارها شينما 12

 ييگراتجمل جيترو 13

 و اسراف در استفاده از امکانات ازياز ن شيمردم به مصرف ب قيتشو 14

 هيروو مصرف بي ديبه خر يآگه ينمخاطب قيتشو يبرا زهيجا يينتع 15

16 
 ــ  يبودن در صــورت مــواد خــوراکرانييا  يهاغالب خانواده  يغذا  يکنندگيتداع متناســب بــا   يرغ

  بودن موضوع آگهيرانييفرهنگ ا

17 
 نــديفرآ  دنيکش  ريتصوبه  ايو    يمانند لاغرشدن فور  درماني  لياستفاده از وسا  آني  يرنشان دادن تأث

 ياوهيهر شها بر بدن انسان بهروغن و ندهيمواد شو ،شامپوها ،داروها يرتأث

18 
شده با موضوع کالاها ديتول  يهايمانند پزشک در آگه  يواقعيرغ  يهادر نقش  يآگه  گريتظاهر باز

 داشتي و لوازم 

 و...)  ديچسب ،مانند همساده(ها يدر آگه ادبييراستفاده از اصطلاحات عوامانه و غ 19

20 
 ــ  يو مقامات رسم  يو فرهنگ  ييخ تار  يهاتيشخص  رياستفاده از صدا و تصاو کار گــرفتن هکشور و ب

 هاي آنهامکلاهيتک

 آگهياستفاده از کلمات و تصاويري که بار منفي دارند در متن  21

 ها بستگي نداردهايي که وضعيت کالا و مصارف آن با نقش خانمها در آگهيحضور خانم 22

23 
هاي علمي کنندگي محدوديت اشتغال و تلاش زن ايراني به امور مترل و عدم حضور در عرصهداعيت

 و فرهنگي
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 تحقير زن مسلمان ايراني 24

 جنس مذکر و مؤنث ينب حيترج يکنندگيتداع 25

26 
 ــشوهر و فرزندان دختــر    ،از اعضاء اعم از زن  يکينقش    يرتحق کــه در آن  ييهــايپســر در آگه  اي

 دارند خانواده حضور

 ند ا ترها از مردها ناتوانفکر که زن نيا يکنندگيتداع 27

28 
بــه   ...بــا تلفــن و  طولانيکردن  صحبت  ،کردن  بتيمانند غ  ييرفتارها  دنيکشريتصوبه  ايدادن  نسبت

 باشد کودکان يبرا يموجب بدآموزکه  زنان

  هاتيواقع صيکودکان در تشخ يتجربگو کم يحس عاطف ،يسوءاستفاده از زودباور 29

 گرانيخود و د نيدرخواست کودکان از والد ايمحصول و  يداريخر يدرخواست از کودکان برا 30

 فهيوظ کيعنوان انجام کودکان به يبرا يموضوع آگه ديبه خر گرانيد بيترغ 31

 مبادله پول با فروشنده ايو  ديخر يمذاکره با فروشنده برا ايو  ديهنگام خر  ييتنهاکودکان به  شينما 32

33 
 يشدن کودکان، چنانچه کــالاواقع  ءمورد تمسخر و استهزا  ايکودکان بودن و    گريتر از ديينپا  يالقا

 نکنند يداريخر ايرا نداشته  يموضوع آگه

34 
کننده آن باشند رود خود مصرف يها انتظار نمکه از آن کالا و خدماتي  معرفي  ياستفاده از کودکان برا

 ها را بخرندآن ايو 

 خدمت اياظهارنظر کودکان در مورد هر گونه کالا  35

 ياصحنه چيخوردن با حرص و ولع در ه ايو  ينشان دادن افراد در حال پرخور 36

 

 . مواجهه با آثار ضد فرهنگی تبلیغات تلویزیونی در اسناد بالادستی5

هاي کلی نظام جمهوري اسلامی ایران نیز حکایت از عنایــت اســناد بالادســتی بــه بررسی سیاست
جــایی کــه در هایی بــراي تحدیــد آثــار ضــد فرهنگــی تبلیغــات تلویزیــونی دارد؛  کلیات و بنیان

هاي تبلیغــاتی ضــدفرهنگی مهیــا شــده اي براي مواجهه با آگهیهاي متعدد، امکان و اشارهسیاست
 .است
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هاي کلی نظام واجد هنجار در مواجهه با آثار ضد فرهنگی تبلیغات تلویزیونی؛  جدول «سه»: سیاست 

 ترتیب زمان تصویببه

 ی ونیزیتلو غاتیتبل ی مواجهه با آثار ضد فرهنگمفاد ناظر به  سال تصویب  عنوان سیاست کلی  ردیف

 ١٣٨٩ اصلاح الگوي مصرف  1

 ،و سـازماني  ياجتماع  ياصلاح فرهنگ مصرف فرد  -  ۱بند  

و قناعـت و مقابلـه بـا اسـراف،   ييجوفرهنگ صرفه  جيترو

بـا اسـتفاده از   يخـارج  يو مصرف کـالا  ييگراتجمل  ر،يتبذ

 ژهيوهها بـو رسـانه  يو هنـر  يآموزش  ،يفرهنگ  يهاتيظرف

 .يرسانه مل

و ابــراز  ييگرافرهنـگ مصــرف جيمقابلــه بـا تــرو - ۶بنـد 

مروج   ينسبت به محصولات و مظاهر فرهنگ  يعمل  تيحساس

 .ييگرااسراف و تجمل

 ١٣٨٩ اشتغال 2

و  نييکـارآفر ،ديـتول ،فرهنـگ کـار  تيو تقو  جيترو  -  ١  ندب

بـا  يو ملـ يعنوان ارزش اسلامبه  يداخل  داتياستفاده از تول

 .کشور يغ يو تبل ياز نظام آموزش ييرگره

3 
توليد ملي، حمايت از  

 کار و سرمايه ايراني
١٣٩١ 

کالاهـا و   ،کـار  ،هياز سـرما  تيتوسعه فرهنگ حما  -  ١٥بند  

 .رانييخدمات ا

 ١٣٩٣ سلامت  4

 يسـبک زنـدگ جيجامعه با ترو ارتقاء سلامت رواني -  ۳بند  

در   نيآفررفع موانع تنش  ،خانواده  انيبن  ميتحک  ،رانييا  ياسلام

و   ياخلاقـ  يهـاآموزش  جيتـرو  ،يو اجتمـاع  يفرد  يزندگ

 .سلامت رواني يهاو ارتقاء شاخص يمعنو

ــد  ــزا - ۱۱بن ــد ،يريپذتيولئمســ ،يآگــاه شياف و  يتوانمن

خـانواده و جامعـه در   ،مشارکت ساختارمند و فعالانـه فـرد

ادهـا و  تيـسلامت با اسـتفاده از ظرف حفظ و ارتقاء  ينتأم

تحـت   ،کشـور  ياو رسـانه  يآموزشـ  ،يفرهنگـ  يهاسازمان

 آموزش پزشکي. نظارت وزارت داشت، درمان و

و  رانييا ياسلام يسبک زندگ  يسازنهيو اد  جيترو  -  ٥  بند ١٣٩٣ جمعيت  5
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 .غربي يمقابله با ابعاد نامطلوب سبک زندگ

 سالم. هيسلامت و تغذ ينتأم ،يبه زندگ ديارتقاء ام - ٦ بند

 ١٣٩٥ خانواده 6

 هيـآن بر پا  ياجتماع  هيخانواده و ارتقاء سرما  ميتحک  -  ٥  بند

 ديخدمت و احترام و مودت و رحمت با تأک ،و انصاف تيرضا

 :بر

ــه - ــهي ييرکارگب ــاتيظرف کپارچ ــ يه ــرب يآموزش و  تييت

خـانواده و روابـط   انيـبن  ميکشـور در جهـت تحکـ  يارسانه

 .يخانوادگ

 ي.تعاملات اخلاق تيو تقو يسازگفرهن -

و انحـراف  يفروپاشـ يمقابله مؤثر با جنگ نرم دشمنان برا  -

ها و بيو رفــع موانــع و زدودن آســ يروابــط خــانوادگ

 خانواده. ميتحک يهاچالش

 .خانواده يهامخل ارزش يهانشر برنامه تيممنوع -

و   تيـخـانواده و تقو  ياسـلام  يالگو  ميارائه و ترس  -  ٦بند  

 :با رانييا ياسلام يسبک زندگ جيترو

در ازدواج   دهيپسـند  يهاو سنت  متعالي  يهاارزش  جيترو  -

 .و خانواده

باطل   يهاهيايرو زدودن پ  ياخلاق  يهاکردن ارزشرنگپر  -

 از آن.

 .و مظاهر فرهنگ غرب ييگراو تجمل تيبا اشراف مبارزه -

 يرفتارهـا  يسازمرجع و برجسته  يهارفتار گروه  اصلاح  -

مرجـع   يهـاگروه  ييرگاز شـکل  ييرها و جلوگآن  ستهيشا

 ناسالم.

 ١٤٠١ ساله هفتمبرنامه پنج 7

سـبک  ميدر جهـت تحکـ  ياعتلاء فرهنـگ عمـوم  -  ۱۳بند  

و اعتمـاد بـه نفـس   يهمبستگ  تيتقو  ،رانييا  ياسلام  يزندگ

مقاومـت کـار و تـلاش در   هيو روح  يمل  تيهو  ارتقاء  ،يمل

ــا بســ ــات و ظرف يتمــام جيجامعــه ب  ،کشــور يهــاتيامکان
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 يهاتيو افراد و شخص  يردمم  و  دولتي  يادهاها و  دستگاه

مؤثر دولت از   بانييو پشت  تيو حما  يو اجتماع  ياثرگذار علم

 .آن

در گسـترش   يرسانه مل  يو اثربخش  ييکارآ  تيتقو  -  ۱۴بند  

و مواجهـه مـؤثر بـا جنـگ  رانييـا يفرهنگ اسلام  قيو تعم

 .دشمنان ياسيو س يفرهنگ و اجم رواني

 

 گیرينتیجه

منقح (موجــود  هاي حقوقیهنجار ش که در پرتوي فحص و بحث ازشده در این پژوهمطالعه انجام
احکــامی را دربــاره مناســبات کــه    و اسنادبالادســتی  قوانین و مقررات  هو مُجرا) برآمده از مجموع
 رانیا  یحقوقنظم  تیاز عناصورت گرفته است،  اند،کردهترسیم و تعیین  تبلیغات تجاري تلویزیونی

خصــوص قــوانین و مقــررات در سطوح قانون اساسی، قوانین عادي و مقررات دولتــی متعــدد و به
هاي مختلفی مانند اقتصــاد توزیــع و هاي حقوقی در حوزهبایسته  به  اختصاصی سازمان صداوسیما

هــاي خــاص، اخــلاق و آداب اجتمــاعی، حقــوق مصرف، زنان و خانواده، کودکــان و دیگــر گروه
کننده، قواعد شرعی و فقهی، زبان و ادبیات فارسی، سیاست داخلــی و خــارجی، مخاطب و مصرف

 کند.هاي میهنی و آیینی، عدالت اجتماعی و... حکایت میاستقلال ملی، ارزش
در بیش  است آنکه توانسته رغمبهکه نظام حقوقی جمهوري اسلامی ایران دهد  می  نشان  هایافته

جانبه، تخصصی و متناســبی را در قالــب قــانون گذاري، هنجارهاي حقوقی همهقانون  چهار دههاز  
هــاي تجــاري فرهنگــی آگهی  اساسی، قوانین عادي و مقررات دولتی براي جلوگیري از آثار ضــد

تلویزیونی به تصویب برساند که در این پژوهش در سه ســطحِ قــانون اساســی، قــوانین و مقــررات 
امــا مبتنــی بــر   ،انــدعادي و قوانین اختصاصی سازمان صداوسیما مورد تعیین و تمییز قــرار گرفته

و خلاف آنچه مقتضــی اصــل حاکمیــت قــانون و   شدبیان  هاي پژوهشی که در ابتداي نوشتار  یافته
هاي تجاري تلویزیــونی مملــو از شــکل، همچنان تبلیغات و آگهیاجراي صحیح و کامل آن است،  

فرهنگــی و مخــرب نظــم   شمایل، نماد، نشانه، ساختار، متن و محتواهایی است که واجد آثار ضــد
 هستند.عمومی و خیر همگانی 
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هاي آرمــانی و رؤیــایی، زنــدگی  زدگی، ســبکمصــرف  ماننــدآثــاري    هاي تجــاريآگهیاین  
از زنــدگی شخصــی و خــانوادگی، احســاس   مردمهاي دور از عرف و واقعیت زندگی عموم  ئالاید

گرایی و اشــرافیگري، کمبود و حقارت در صورت نداشتن کــالا یــا خــدمات مــورد تبلیــغ، تجمــل
مدپرستی، استفاده ابزاري از بانوان و کودکان، نگــاه منــافی کرامــت بــه انســان، اســراف و تبــذیر، 

هــاي اجتمــاعی، دار، تثبیــت نابرابريبخشی به زیست و زندگانی طبقه شــهري و ســرمایهارجحیت
ارائــه و اشــاعه   را   ورسوم غیربومیفریب، کذب، حرص، طمع و تنبلی و آداب  مانندرذایل اخلافی  

 .دهندمی
نظم حقوقی   يدر پرتو  ،شده در این پژوهشبا این مقدمات و مبتنی بر هنجارهاي حقوقی یافت

از  گونــههاي ایــن مشــکلات و پدیــداري اینتوان گفت که عمده ریشــهجمهوري اسلامی ایران می
لازم و نبــود محتــواي مــورد نیــاز   ماهوي  هنجار حقوقیفرهنگی، بازگشتی به فقدان    تبلیغات ضد

تبع، عــدم و بــه قوانین و مقررات تنقیح و وضوح  رسد مسئله عدمنظر می  بلکه به  رد،براي تقنین ندا 
به همراه عدم نظارت و اعمــال ضــمانت اجــرا بــر تبلیغــات   اجرا و استیفاي احکام قانونی موجود

گــري حقــوقی تبلیغــات پراکندگی، ابهام و نابســامانی در تنظیم  دیگر،عبارتمخرب تلویزیونی و به
 میان است. تلویزیونی در

و   اســت  از جانب مراجع متعــددي بــوده  قوانین و مقرراتی که در این زمینه نگاشته شده  اگرچه
 ،حسب آنچه در این تحقیق محقق شد، گاه در میانه قــوانین و مقــررات غیرمــرتبط بــا ایــن زمینــه

گذاري خود بــه ابهــام وضــعیت تقنین و شیوه قانون  گونهتوان گفت اینمی  ،اندشدههنجارهایی وضع
 هاي تلویزیونی سیماي ملی افزوده است.آگهی  قانونی  کنونی

نقض اصول و مبانی متعدد حقوق عمومی با واحد انگاشتن مرجع تقنین، مرجع اجــرا،   ،همچنین
تبلیغات تلویزیونی و ســپردن همــه ایــن   دربارهانگاري و مرجع دادرسی  مرجع نظارت، مرجع جرم

هــا در یــک تــا بــا تجمــع نقش  اســت  اداره کل بازرگانی، باعث شده  بههاي اساسی و خطیر  نقش
فقــدان شــفافیت، عــدم اثربخشــی و منــافع،    استقلال، تعارض  فقدان  مانندآفاتی    ،شخصیت حقوقی

تــا   هــم دهنــددســت  بهگویی و مسئولیت پدیــد آیــد و همــه ایــن مــوارد دستکارایی، نبود پاسخ
و   نگیــردقدر شایسته و بایســته مــورد اجــرا و انجــام قــرار  هنجارهاي حقوقی این دستورالعمل به

شاهد این حجم از تبلیغــاتی بــود   ،تا درنهایت  شودنظارت، اعمال ضمانت و دادرسی متناسب برپا ن
زندگی، فرهنگ و افکار عمومی ایرانیــان را   که از طریق رسانه ملی جمهوري اسلامی ایران، سبک
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 .  کندمیمثابه تهدیدي براي نظم عمومی و مصلحت همگانی عمل و به گیردمینشانه 

 هاپیشنهاد

تــا بــا اســت  فق  ا مو  جستاردر نسبت با دستورالعمل اداره کل بازرگانی صداوسیما اگرچه این  .  1
مقــررات نظــام حقــوقی جمهــوري اســلامی دیگر گیري از تجارب تقنینی دیگر کشورها و  بهره

هاي تبلیغاتی فرهنگی آگهی  ایران، هنجارهاي مفصل و مبسوطی را در تنظیم و تحدید آثار ضد
و   نــدارداما ازآنجاکه نهاد واضع این مقرره، اعتبار حقوقی و روایــی عمــومی کــافی    کند،وضع  

رود که این مفاد مطلوب توســط مرجــع روشنی مشخص نیست، انتظار میبه  آنجایگاه حقوقی  
و مورد استناد   بیابدتا وجاهت حقوقی بیشتري    گیردتر مورد تصویب قرار  دار و عالیصلاحیت

مرجــع تخصصــی مجــزا و مســتقلی بــراي دادرســی و   ،و استفاده بیشتري قرار بگیرد. همچنین
تري تا بســتر فعــال  شودبینی  نظارت بر چگونگی اعمال این ضوابط بر تبلیغات تلویزیونی پیش

آمــاده ثراز جانب ایشــان ؤنفعان و امکان دادخواهی و دادرسی مبراي تحقق نظارت مردم و ذي
 .شود

و مــدیریتی (اعــم از سطوح مختلــف هنجارگــذاري حقــوقی  جانبه در  همه  و  گري بهینهتنظیم.  2
 هاي حقوق و فناوري نرم.و استفاده از ظرفیت نظارت، دادرسی) و  گذاري، تقنین، اجرا سیاست

هاي آگهی به تبلیغات خلاقانه، مبتکرانه، ساده و مبتنی بــر ها و کانونلزوم روي آوردن شرکت.  3
 .ظرایف و لطایف فرهنگ ایرانی

دهی فرهنگ تبلیغات و ویژه مراکزي که به سامانگذاران فرهنگی و بهشایسته است تا سیاست.  4
پردازند، بــه ابعــاد و کارکردهــاي مختلــف تبلیغــات اجرا و ارائه آن در تلویزیون میهاي  شیوه

 هايتوان در رسانه ملی و برنامــهنمی که ناگفته پیداست ؛ زیرا اي داشته باشندتجاري نگاه ویژه

هاي ملی و میراث فرهنگــی ایــن میزگرد، سخنرانی، اخبار و... از حفظ ارزش  مانندمختلف آن  
 دعوت کرد، امــامرز و دیار سخن گفت و مردم را به تبعیت از آداب و اخلاق اسلامی و ایرانی  

 عمل کرد.از سوي دیگر و به هنگامه تبلیغات تجاري، خلاف این شعارها 
الاجــرا، مبتنی بر نگرشی بنیادین به چرایی عدم التفات به این مقررات حقوقی مصــوب و لازم.  5

اي و آورده هنگفت اقتصادي که این تبلیغات تلویزیونی بودجه-توان به غلبه ملاحظات مالیمی
 هاي تجــاريصداوسیما به درآمد آگهی جایی که حیات مالی و بودجه سازمان  کرد؛دارد اشاره  
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هاي با توجه به این واقعیت که سازمان داراي ســاختارهاي گســترده، شــبکه  شده است.وابسته  
شده که فرهنگ عمومی و مصلحت  ، لاجرم چاره در این دیدهاستمتعدد و نیروي انسانی بسیار

مقتضی   روازایناز تبلیغات تلویزیونی شود.    شکلاجتماعی قربانی تأمین بودجه سازمان با این  
شــیوه  نیــزو  گیــرداست که در سطحی کلان، اصلاحات ساختاري و هنجاري مقتضی صــورت 

 و بهبود یابد. شودمین مالی آن بهینه أخصوص نظام تحکمرانی و اداره صداوسیما به
  عنوان مکمل حقوق بازرگانی.. ترویج و تحکیم اخلاق به6
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 منابع

 آگه. :تهران .ها و مفهوم فرهنگ). تعریف1381( آشوري، داریوش )1
کننـده؛ مفهـوم، تطبیقی ضوابط و مقـررات تبلیغـات بازرگـانی گمراه). مطالعه  1400(  آقامحمدي، اکرم )2

  .هاي مجلس، دفتر مطالعات فرهنگی و آموزشمرکز پژوهش .اجراها معیارها و ضمانت
گـر تبلیغـات بازرگـانی ). بازطراحی جایگاه نهـاد تنظیم1401(  آقامحمدي، اکرم و محسنیان، سیدعلی )3

 هاي مجلس، دفتر مطالعات فرهنگی و آموزشی.مرکز پژوهش .درایران
 ). حقوق تبلیغات بازرگانی در ایران و جهان. تهران: شهر.1385اسماعیلی، محسن ( )4
). تعامل حقوق و اخلاق در تبلیغات بازرگانی با تأکید بر آثار آن بـر حقـوق 1399اسماعیلی، محسن ( )5

نامه همایش رسانه ملی و تبلیغات بازرگـانی)، هاي دیداري و شنیداري (ویژهخصوصی اشخاص. رسانه
 doi: 10.22085/javm.2021.254181.1630 .36-11صص 

هـاي بازرگـانی تلویزیـون شـناختی آگهی). تحلیـل نشانه1397(خاچکی، بهنـام   اکبري، کمال و لطفی )6
، 27، شـماره  13هاي دیـداري و شـنیداري، دوره  رسانه  .زندگی  جمهوري اسلامی ایران از منظر سبک

 doi: 10.22085/jrtv.2018.70648 .186-149. صص
). تأثیر تبلیغات تلویزیونی بر 1397(  فر، میثم و نویدي، مهنازمسعودي  ،دوستدار، محمد  ،اکبري، محسن )7

. صص  ،56، شماره 15مطالعات فرهنگی و ارتباطات، سال  .گرایی و وابستگی عاطفی بین افرادمصرف
197-224. doi: 10.22034/jcsc.2019.37360 

). مطالعه تطبیقی حدود تبلیغات تجاري خطـاب بـه کودکـان در 1396(  انصاري باقر و هاشمیان، منیژه )8
ــون ــات .تلویزیــ ــی، دوره  مطالعــ ــوق تطبیقــ ــماره 8حقــ ــص1، شــ  :doi .84-67. ، صــ

10.22059/jcl.2017.62523 
 ؛). بازنمـایی مفهـوم زن در تبلیغـات1399( افراشی، آزیتـا و مدرسـی تهرانـی، یحیـی  ،اویسی، سعیده )9

-61.  ، صص3اي ارتباطات و رسانه، دورهرشتهمطالعات میان  .شناختینشانه-رویکردي اجتماعی، معنا
92. doi: 10.22034/jiscm.2021.253677.1152 

). میزان انطباق تبلیغات بازرگانی شبکه اول 1390(  بروجردي علوي، مهدخت و ایرانی پورنظري، الهه )10
، 54علوم اجتماعی، شماره  .دستورالعمل تبلیغاتی سازمان صداوسیماسیماي جمهوري اسلامی ایران با 

 doi: 10.22054/qjss.2011.884 .268-235. صص
 ثالث. :تهران مترجم). پیروز ایزدي،( ). جامعه مصرفی1400( بودریار، ژان )11
 کیهان. :تهران مترجم). باقر ساروخانی،( ). فرهنگ علوم اجتماعی1380( بیرو، آلن )12
 .اطلاعات :تهران مترجم). صادق طباطبایی،( ). زندگی در عیش، مردن در خوشی1375( پستمن، نیل )13
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). بازنمـایی سـتاره ورزشـی در تبلیغـات بازرگـانی 1396( آبـادي، حمیـدآبادي، مسـعود و تقیتقی )14
هاي مدیریت ارتباطات در رسـانه .موتور کاسپینکلیر و روغن  شناسی تبلیغات شامپونشانه  ؛تلویزیونی

 .67-55. ، صص18، شماره پیاپی 5ورزشی، سال 
). ماهیت حقوقی سازمان صداوسیماي جمهوري 1400(  وفایی، عباس و عباسی، بیژن  ،زاده، جوادتقی )15

 .28حقوق اداري، شماره  .اسلامی ایران
گذاري تبلیغـات تجـاري در جمهـوري ). سیاسـت1388( جعفري هفتخوانی، نادر و چـابکی، رامـین )16

 .30-5. ، صص1 نامه فرهنگ و ارتباطات، شماره .اسلامی ایران
پژوهشـکده :  تهـران  .). محشاي قانون اساسی جمهـوري اسـلامی ایـران1400(  جمعی از نویسندگان )17

 .)1جلد ( شوراي نگهبان
بررسـی  ؛ايتبلیغـات رسـانه ههاي مدیریت تلویزیـون در عرصـ). چالش1391(  یان، داتیسیخواجه )18

-165.  ، صص1رسانه، شماره    .هاي تلویزیونیهاي نوین بر بازار آگهیتحولات ناشی از ورود رسانه
186. 

 .). مبانی مسـئولیت ناشـی از تبلیغـات بازرگـانی1394(  ساز، فاطمهخورسندیان، محمدعلی و چیت )19
ــماره 45مطالعـــــات حقـــــوق خصوصـــــی، دوره   :doi .185-165. ، صـــــص2، شـــ

10.22059/jlq.2015.54443 
: تهـران متـرجم). سیروس مـرادي،( )، شناخت ارتباطات جمعی1387(  دفلور، ملوین و دنیس، اورت )20

 دانشکده صداوسیما.
 خرسندي. :تهران .). گفتارهایی در حقوق اداري1400( رستمی، ولی )21
 .سهامی انتشار :تهران .). آناتومی جامعه یا آشفتگی اجتماعی1378( پور، فرامرزرفیع )22
). روندپژوهی رعایت قواعد و موضـوعات 1399(  علیرضا  ،مهدي و حسینی  ،یوسف  ؛علیرضا  ،سلیمی )23

 :doi .33شـماره  ،14هاي دیـداري و شـنیداري، دوره رسانه .فقهی در تبلیغات بازرگانی تلویزیونی

10.22085/javm.2020.204489.1417 
 فروزان روز. :تهران .برابر غرب ). آسیا در1398( شایگان، داریوش )24
 میزان. :تهران .). حقوق اداري1385( تمنی، منوچهرؤطباطبایی م )25
 ؛هاي فرهنگی در تبلیغات تجـاري). نحوه بازنمایی ارزش1391(  عبداللهیان، حمید و حسنی، حسین )26

، 1  ، شماره1مطالعات و تحقیقات اجتماعی، دوره    .هاي تلویزیونی در ایرانشناختی آگهیتحلیل نشانه
 doi: 10.22059/jisr.2012.36549 .118-89. صص

-29، صص. 3هاي ارتباطی، شماره اي. پژوهش). تنقیح قوانین رسانه1401غمامی، سیدمحمدمهدي ( )27
53. doi: 10.22082/cr.2022.555671.2366 
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 میزان.: تهران .حقوق اساسی و نهادهاي سیاسی .)1383( پناهی، ابوالفضلشریعت قاضی )28
 .زانینشر م :تهران ی.حقوق اساس هايستهی). با1396ابوالفضل ( ،یپناهعتیشر یقاض )29
، 1نامه فقهی، سال پژوهش  .). بررسی فقهی تبلیغات تجاري1393( قانع، احمدعلی و پورصیامی، سعید )30

 doi: 10.30497/fiqh.2014.2437. 142 .142-115. ، صص2شماره 
 ؛شهر در تبلیغـات تلویزیـونی ایـرانسازي آرمان). کلیشه1396(  قندهاریون، عذرا و رستمی، محبوبه )31

 .103-85ص. ، ص1، شماره 7رسانه و فرهنگ، سال  .خانگی هاي بازرگانی لوازمبررسی آگهی
بنـدي کـدهاي اخلاقـی در تبلیغـات ). اولویت1396(  کریمی علویجه، محمدرضا و عزیزیـان، غزالـه )32

ــونی ــال پژوهش .تلویزیـ ــاطی، سـ ــاي ارتبـ ــماره 24هـ ــص3، شـ  :doi .146-117. ، صـ

10.22082/cr.2017.56929.1256 
هـاي مرکـز پژوهش  .). تحلیل وضعیت نظام حقوقی تبلیغـات بازرگـانی در ایـران1397(  کلهر، سینا )33

 مجلس، دفتر مطالعات فرهنگی.
 .18-5. ، صص24، شماره 1سیاحت غرب، سال   .). تبلیغات؛ گذشته، حال، آینده1384( کوفمان، ران )34
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