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  چکيده
عرصه صـنعت تبلیغـات بازرگـانی هاي تجاري در فرهنگی غیراخلاقی شرکت - ایجاد نیاز کاذب از دستاوردهاي اجتماعی

هاي مردم براي راهبردي کردن شگردهاي تبلیغات و ایجاد تقاضا، از اصول اساسی است. ازآنجاکه شناخت نیازها و خواسته
هـا و ها اخلاق، فرهنـگ، ارزشسازد که شرکتتبلیغات تجاري در عرصۀ رقابت است، بنابراین اغلب بستري را فراهم می

نظر قرار دهند. لذا بایسته اسـت ابعـاد مختلـف ایـن فراد جامعه را در رسیدن به اهداف اقتصادي خود مدزیستی اروح ساده
دستاوردِ بازاریابی عصر حاضر از نظر فقه اسلامی در قالب پژوهشی درخور، تحلیل و بررسی شود. پژوهش حاضـر کـه بـا 

ضمن واکاوي صحیح از مفهوم ایجـاد نیـاز کـاذب و  روش توصیفی تحلیلی این مسئله را کانون بحث و بررسی قرار داده،
فرهنگـی آن، بـه بررسـی و اسـتخراج  - کننده در بازاریابی و آثار اجتمـاعیهاي رفتار مصرفشناسی آن در پارادایمجایگاه
 هاي پژوهش بر ایـنبپردازد. یافته هاي محوري فقه اسلامی با توجه به فتاواي مراجع عظام و احادیث معصومانملاك

گرایانـه و غربـی و...، در هـاي مادياصل مهم مبتنی شد که بالا بردن تنوعات محصولی و تبلیغات مکـرر و القـاي ارزش
تري با توجه بـه محوریـت پـارادایم فرهنگی مستند به ایجاد نیاز کاذب، نقش بسیار مؤثر - گیري آثار منفی اجتماعیشکل

با  - هاي فقه اسلامیو صرف تبلیغ کالاهاي تجملاتی بدون تخطی از ملاك تجربی و رفتاري در بروز ایجاد نیاز کاذب دارد
  هاي منفی اجتماعی و فرهنگی ندارد.تأثیر چندانی در بروز پدیده - گیري و نسبیت حوایج مردمتوجه به محوریت پارادایم تصمیم

  .ی، فقه اسلامیاز کاذب، آثار اجتماعیجاد نی، ايغات تجاریتبل ها:کلیدواژه

   

Ma'rifat-i Farhangī Ejtemaii __________________________________________________ Vol.6, No.2, Spring, 2015  

۸۰     ،۱۳۹۴دوم، بهار  شمارهششم،  سال  

  دمهمق
اـنی ایجاد نیاز کاذب از امور بسیار مهمی است که امروزه در امر بازاریابی شرکت اـت بازرگ اـري و تبلیغ هاي تج

اـ قـدمت و عمـرپدیـده حتی به مفهوم جدیـد آن، تبلیغات بازرگانی،گیرد. همواره کانون توجه قرار می  ياي ب
افـزوده شـده  آنبر شمار مخالفان  نفوذ و تأثیر آن، ةطولانی است و به موازات افزایش حجم و تنوع و نیز انداز

اـت  کـه بـر ایـن باورنـد مخالفان که بیشتر دغدغه و خاسـتگاه فرهنگـی دارنـد، .است اـنیتبلیغ أـثیري بازرگ  ت
اـقی ها،عادت بر باورها، اما عمیق، ،نامحسوسناخودآگاه و  اـ و آداب و رسـوم شـهروندان ب  گـذارد.می آرزوه

اـرجی،بـه جدید، با ورود کالاهاي کند.گرا میجویاي رفاه و مصرف طلب،نوعتبلیغات مردم را ت نـوع  ویـژه خ
اـنزندگی و مطالبات مردم تغییر می فرهنـگ « در هیـلو  واتسـون شـود.میعـوض  کند و رؤیاها و اهداف آن

اـت،« اند:گفته ذیل مدخل تبلیغات »ايمطالعات ارتباطی و رسانه حصـولات و منحصـر بـه فـروش م اگر تبلیغ
اـ  فـروش تصـورات، اما واقعیت این است که تبلیغات، ؛شودانتقادهاي زیادي را موجب نمی کالاها باشد، رؤیاه

به همین دلیـل اسـت  دقیقاً ).121ص، 1387(حسینی پاکدهی،  »گیردبر میهاي آرمانی زندگی را نیز درو شیوه
اـ از طریـقوشـکهاي بزرگ سیاسی و اقتصادي میکه قدرت اـت، ند ت اـي ملتعادت تبلیغ اـ و رفتاره اـ را،ه  ه

(اسـماعیلی،  طور نامحسوس فرهنگ خود را بر آنان تحمیـل کننـد سازند و به دگرگون خواهند،گونه که میآن
). برخی نیز بر این باورند که هدف تجارت، انجام فعالیـت بـه منظـور کسـب سـود و دسـتیابی بـه نفـع 1386

اـرت  شخصی است و ماهیت اخلاق، دستیابی جوامع انسانی به خیر و سعادت است. این دیدگاه اخلاق و تج
اـ و آورد و معتقد است صداشمار میرا دو مقولۀ ناسازگار با یکدیگر به اـنع تقاض اـلا م قت محـض در تبلیـغ ک

اـرجی سود و ارتقاي مؤسسات تولیدي می اـ تولیـدات خ شود و این روند موجب جایگزینی تولیدات داخلی ب
اـتی شـرکت). عده68ص، 1384گردد (سلطانی، می هایی کـه بـر اي دیگر با برشماري آثار منفی عملیات تبلیغ

اـدي مشـتریان بـه آن شـرکتدگان، موجـب بیکنناثر فریب و عدم احترام به حقوق مصرف اـهش اعتم ها و ک
لـی اساسـی ها شدهکنندگان و در نتیجه ورشکستگی آن شرکتروند تقاضا از سوي مصرف اند، صداقت را اص

دانند و معتقدند که این امر به نوبه خود در نهایـت رشـد ها میکنندگان به شرکتگیري اعتماد مصرفدر شکل
  ).2008مؤسسات تولیدي را در پی دارد (هولم،  مدتو توسعۀ بلند

 ةرنـگ در حـوزیخدعـه و نتوسـل بـه دگاه شرع و عدم یت آن از دیالناس و اهمت حقیرعا ۀلئمس
بـارة باشـد. درتوضـیح داشـته از بـه یـا نیـباشـد  یمخف یست که بر کسین يالهئمس ی،معاملات بازرگان

هاي تبلیغـات گـذرگاهآمده است؛ از جملـه کتـاب  یطالبسندگان میاز آثار نو یدر برخ یغات بازرگانیتبل
سـندگان در یاسـت. نو فصـل 7 و یاصـل بخـش دو يدارا کـه) 1388(ران همکاو  باهنر نوشته بازرگانی

در  یغات بازرگـانیتبل يامدهای، به نقد پ»در گذرگاه نقد یغات بازرگانیتبل«عنوان  بان کتاب، یفصل دوم ا
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کـاذب  يازهـایجـاد نیخته و ایگسآن پرداخته و نقش آن را در دامن زدن به مصرف افسار يشکل امروز
 گـذاريهاي قانونتبلیغات بازرگانی؛ آثار، وضعیت حقوقی و بایسـتهز در کتاب یاند. نردهکجامعه نقد  يبرا

 در آن وضـعیتن یـیبـه تب بازرگانی، غاتیآثار مختلف تبل و پیشینه ذکر از ، پس)1386(ی لیاسماع ۀنوشت

 و حـوزه ایـن در گـذاريقانون و ضرورت دلایل به سپس ضمن اشاره همت گمارده شده و حقوق ایران
  عرصه ارائه گشته است. این رد قانون کارآمد، متن مقررات نیتدو هايبایسته

بـا توجـه بـه  یکـرد فقـه اسـلامیاست که نظـر و رو ین پرسش اصلیپاسخ به ا یپژوهش در پاین 
 یو فرهنگـ یاجتمـاع يامـدهایبا توجه بـه پ ،از کاذبیجاد نیابارة در ید احکام شرعیدر تحد کارکرد آن

  ست؟یچ ،گذاردیکه بر جامعه م يبارانیز

  يشناسمفهوم. ۱
  جادیا. 1- 1

» ایجـاد«توان بـراي طورکلی سه معنا را میوجود آوردن است. بهایجاد از باب افعال و به معناي به 
  در نظر گرفت:

 يگـرید وجود وجودش از که زیچ هر شده، گفته »سبب« مورد ): دریب (به دلالت مطابقیتسب )الف
 کـه معناسـت نیبد »علت« مقابل آن در .است »سبب« د،یایب لازم يگرید عدمآن  عدم از یول د،یاین لازم
 يگـرید عـدم ،یکی عدم از و يگرید وجود ،یکی وجود از که باشد ياگونه به زیچ دو نیب ۀرابط گاه هر

 زیـچ دو مشـابهت، وجود با سبب و تامه علت پس. ندیگویم يگرید ۀتام علت را »یکی« آن د،یایب لازم
 )اسـت متفـاوت آمـده اتیـد بـاب در آنچـه با غصب باب در سبب از فقها یبعض فیتعر( ندامتفاوت

 مـال مباشـرتاً و ماًیمسـتق شـخص عمـل ب (در مقابل اتلاف)،یتسب . در)46ص، 37ق، ج 1404، ینجف(
 عمـل آن اگـر کـه اسـت گونـهنیا به مال تلف و شخص عمل نیب ۀرابط بلکه برد،ینم نیب از را يگرید

  .)494ص، 2ق، ج 1419، یثان دیشهافتد (ینم ز اتفاقین مال تلف نشود، واقع
له آن اسـت کـه ئرا فـرض مسـیعلت باشد؛ ز یق اولیب و به طریجاد، تسبیست منظور از ایسته نیشا

 يبـرا یا خسـارتیـوجـود نـدارد تـا موجـب اتـلاف  یغـیتبل يا و کـالایدر خود اشـ يگونه ضررچیه
وجـود آوردن و ه بـي ور بـه معنـازبم ياز در معنایجاد نیغ آن ممنوع باشد. ایا تبلیکنندگان گردد مصرف

باشـد و خـواه  يخـواه اراد - است یو حقوق یقیا اشخاص حقیبر شخص  یا حاجتیدن فقر کرل یتحم
ک یـمثـال راي بـ .ر اویـا بـه غیـگـردد  يشخص متضرر به و یجاد وابستگیب اموج؛ و خواه يرارادیغ

را  نگـر، آنـایکـاربران د يهـاسـتمیس هت دادن آن بـیو سـرااي رایانهروس یو یۀبا ته یشرکت خصوص
 یب، حصـول برخـیلکن بر اساس شروط تسـب ؛سازدیمخود  يدیتول يهاروسیوضدد یبه خرنیازمند 
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اسـتناد و  يبـرا ی. لـذا مقتضـاسـتکننـدگان ، مستند به متعلقاتِ افعال خود مصـرفیاجتماع یمنفآثار 
  است. یت قاعده منتفیشمول

از کـاذب یـجـاد نیق ایـک کـالا از طریـغ یمعنا که در تبل نی): بدیب (به دلالت تضمنیاغوا و فر )ب
ن یـله ائرا فـرض مسـیـزاز موضوع خارج است؛  ین فرضیاست چن یهیشود. بد يب مشتریب فرموج

س و اغـوا شـود و یغ محصول ارائه نشده تا متضمن تـدلیدر تبل یرواقعیگونه دروغ و امر غچیاست که ه
 يهـاو محـرك يرضـروریغ يکالاهـا یغـات واقعـیکننده در اثر تبلاز در مصرفیاحساس ن يریگشکل

  ست.ین يب خوردن مشتریفر ين به معنایبوده است و ا یو شخص یطیمح
ق کـه از لـوازم یک و تشـویـلۀ تحریوسـه معنا که بـ نی): بدیق (به دلالت التزامیک و تشویتحر )ج

  ند.ککالا اقدام براي خرید د تا شوجاد یا يدر مشتر يازیرو و احساس نیاق و نیغات است، اشتیتبل
وجـود  هبـ يمعنـا هنـد مـذکور بـایجاد در فرین این معنا باشد. بنابرایا ،جادیسته است منظور از ایشا

 هگـر بـیرگـذار دیو عوامـل تأث یغـاتیها و فنـون تبلر اثر محركب یاز در مخاطبان آگهیآوردن احساس ن
  .ستجاد تقاضایمنظور ا

  ازین. 1- 2
 باشـد و دریمـ »آرزو«و  »لیـتما« ،»خواسـت« ،»زهیـانگ« بـا مرادف) در لغت Requirement( »ازین« ةواژ

 کنـدیجاد تنش مـیاست که در فرد ا ياشدهت احساسینوع محرومهر  يبه معنا یابیاصطلاح علم بازار
  د:یگویاز میف نیدر تعر يالکساندر مار ).7ص، 1387همکاران،  (روستا، و

شـه و یرد و اندیـگیسرچشمه م یات و ادراکات آدمیاست که از ذهن ییرویوجود آمدن نه از بیمنظور از ن
ر ییـن تغیمعـ یپردازد تا وضع نامطلوب را در جهتیم يرفتارکند که فرد به انجام یم میعمل را چنان تنظ

  .)10ص، 1370د، یاز اسات ی(گروهل کند یاز تبدین يت و ارضایرا به رضا یتیدهد و حالت نارضا
ها مشترك و ثابت است و از شخصی به شخص دیگري متفاوت نیسـت، ماننـد نیازها در نهاد همه انسان

هایی خاص قرار گیرند که فرد بتواند این نیازها در جهت تأمین هدفتشنگی و گرسنگی؛ ولی هنگامی که 
 ).7ص، 1387(روستا و همکاران،  شوند) میwant» (خواست«بدان وسیله نیازي را تأمین کند، آنها تبدیل به 

وجـود ه ت افـراد بـیر فرهنـگ و شخصـیاست که تحت تـأث یآدم يازهایاز ن یافراد شکل» ۀخواست«
 يکنـد. مـردم دارایجامعـه کمـک مـ ۀد و بـه توسـعوشـمیامکانات جامعه متحول د و بر حسب یآیم

د مـردم یـبـا قـدرت خر یها وقتدارند. خواسته محدود قرار یاما در برابر منابع ،نامحدودند ییهاخواسته
  ).59ص، 1، ج 1389(کالتر و آرمسترانگ، ند شویم» تقاضا«ل به یتبد ،همراه باشند
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. حاجـت اسـم )191ص، 2ق، ج 1412، یقرشـ( است» حاجت« ۀدر علم فقه معادل کلم »ازین« ةواژ
، 2ق، ج 1414منظـور، آیـد (ابنمی» حـوج«خواسته اسـت و مصـدر آن از  ه ویالمحتاج ايمصدر به معن

 ،از داردیـن يزیـبـه چ یشـود کسـیموقتی گفته  مفهوم روشنی دارد. ). نیاز در این حوزه از علم242ص
ز محتاج شـده اسـت و اگـر آن را بـه دسـت یبه آن چ حل آن، يش آمده که برایپ یاو مشکل يبرا یعنی
، 29ج  ق،1404نجفـى، ( خواهـد شـد شریگدامن مشقت آن و حرج و توابع نامطلوب جه،یاورد در نتین

کن حاجـت اعـم از آن یکار رفته است؛ لـه ضرورت هم ب يحاجت در معنا یالبته در متون فقه .)88ص
  .همان)(است د حاجت یا ضرورت مرتبه شدریاست؛ ز

اي اسـت با توجه به تعریفی که از نیاز ارائه کردیم مشخص شد که نیاز در علم بازاریابی مقولـه
ها مشترك و لایتغیر است. بنابراین نیاز پیش از بازاریاب وجود دارد و ثابت و پایدار که در نهاد انسان

هاي کاذب) همگام با دیگر عوامل اجتمـاعی بـر روي خواسـتهعملیات بازاریابی (فرایند ایجاد نیاز 
شـود (کـالتر و مشتریان (که شکل برآورده ساختن نیازها هستند و قابل تصرف و تغیرند) اعمال می

رو مقصود از نیاز در فرایند ایجاد نیـاز، معـادل خواسـته در علـم این). از12ص، 1389 آرمسترانگ،
  .فقه و حقوق استبازاریابی و حاجت مصطلح در 

  کاذب. 1- 3

توان معنا کرد: یا کاذب بودن به معناي عدم مشروعیت شرعی (کـه در فرهنـگ را به دو طریق می» کاذب«وجه 
شود)؛ مثل تبلیغ مشروبات الکلی، یا کاذب بـودن طبـق مقصـود از آن تعبیر می» هوا و هوس«اسلامی با عنوان 

اـذب) بـه ایـن  این پژوهش؛ یعنی عدم احتیاج واقعی به یک اـز ک اـي مـذکور (نی اـز در معن کالا. کاذب بودن نی
اـت گسـترده و  معناست که با توجه به اینکه مشتري به موضوع آگهی و کالاي تبلیغی نیاز نـدارد، بـر اثـر تبلیغ
اـرت دیگـر،  تکرار مداوم آگهی و یا عوامل تأثیرگذار دیگر، آثار نیاز به آن کالا در وي پدید آمـده اسـت. بـه عب

نباشند و صرفاً جنبۀ تجملی و تشـریفاتی داشـته باشـند. در واقـع اگـر » حاجت«هایی است که نظور خواستهم
اـت  تجمل را به معناي زیبا جلوه کردن و مرتب و منظم بودن و رافع نیازهاي زندگی در نظـر بگیـریم، در روای

اـدقهاي مؤمنان معرفـی گشـته اسـت. از جملـه امدح و ستایش شده و یکی از خصلت اـم ص اـره در این م ب
اـهر بـه فقـر بیـزار اسـت«فرماید: می اـیی و خـودآرایی را دوسـت دارد و از فقـر و تظ (طوسـی، » خداوند زیب

اـي دوم و مـذموم آن اسـت 526 و 275صق، 1414 )؛ اما مقصود از تجملات در بررسی ایجاد نیاز کاذب؛ معن
اـت تبلیـغ، میـل و انگیـزهکه مترادف با اسراف و مخالف زهد اسلامی است؛ ولی بازا اي را ریاب از طریق عملی

  ).135ص، 1387در مشتري به وجود آورده تا اقدام به خرید کالا کند (روستا و همکاران، 

۸۴     ،۱۳۹۴دوم، بهار  شمارهششم،  سال  

  از کاذبيجاد نيا يفرهنگ - يآثار اجتماع. ۲
دوچنـدان  یتـیگر از اهمیکـدیبـر » طیمح«و » کنندهمصرف«ر توأمان ی، درك تأثيط اقتصادیشراهمۀ در 

ان یـن میـمـؤثر باشـد. در ا ياتواند بر اقتصاد هر جامعهینه میهز ير در الگوهاییرا تغیرخوردار است؛ زب
، ذهن را بـر وجـود کردیمکه از آن  یفیکاذب) با توجه به تعرخواه و  یاز (خواه واقعیدقت در عملکرد ن

 یتوان گفت منشأ اصـلیمشود که یرهنمون م ستن رکن آنهایتریاز که اساسین هر دو نیوجه اشتراك ب
در وجـود » تیـاحسـاس محروم يریـگشـکل« ،است، و آن در وهلـۀ نخسـت یو اجتماع یآثار فرهنگ

  .ی استمخاطب آگه
کنندگان در برابر عملیات بازاریابی و هاي رفتاري مصرفتوان در نتیجۀ کنش یا واکنشاین عامل را می

کلی سه پارادایم (الگو) در نتیجۀ ثمربخشـی ایجـاد طوردر رأس آنها سازوکار ایجاد نیاز کاذب دانست. به
کننده (که آگاهی هاي فکري رفتار مصرفگیري احساس محرومیت بر روي چارچوبنیاز کاذب و شکل

  کند) جایگاه اساسی دارند:از آن، به یافتن عوامل مؤثر در رفتار اکتسابی آنان کمک شایانی می

  يریگمیم تصمایپاراد الف)

کننـدگان مصـرف يهـامیرفتـار و تصـمبیشـتر ند ابوده از پژوهشگران معتقد یر، بخشیسال اخ در چهل
برنـد و در یمـ یپـي) ازیـني(الهئ، به وجود مسـیمراتبسلسله يندایفر یت بوده و آنها طیبر عقلان یمبتن
ایـن  .مشخص خـود هسـتند ۀق خواستیاز از طرینآن رفع  یا لهئآن مس یحل منطق یند در پاین فریا یط
د و رفتـار پـس ی، خريتجار يهانشان یابیجو و کسب اطلاعات، ارزواز، جستیشناخت نشامل ند ایفر

  ).92ص، 1390(سعادت، ست اد یاز خر

  یم تجربایپاراد ب)
 يدهایـخربـه ایـن عقیـده رسـیدند کـه بیشـتر از پژوهشـگران شـماري ، يلادیهشـتاد مـ ۀل دهیاز اوا

 يدهایـشـود. خریهـا، عواطـف و احساسـات انجـام مـجـانی، هیسـرگرم يصرفاً براکنندگان مصرف
  ت:اسسه نوع  ردگاه بین دیابر اساس کنندگان مصرف
  ؛کندید میخر یقبل ۀکننده بدون قصد و برناممصرفدر این حالت، : یتفنن يدهایخر )الف
از  يدور يبلکـه صـرفاً بـرا، یتینارضـا يد نـه از رویـخردر این وضع، طلبانه: تنوع يدهایخر )ب

  ؛است ینواختکیاحساس 
کننـده براسـاس عـادت و بـه صـورت مصرفدر این نوع خرید، ا مزمن: یادگونه یاعت يدهایخر )ج

  .)93ص(همان، زند یماي ویژها برند ید محصول یوسته دست به خریطور پ مارگونه و بهیب



   ۸۵ ي آناز کاذب با تأكيد بر آثار اجتماعيجاد نيا يفقه يبررس

  يرفتار يهامایپارادج) 
ژه یـ(و بـه طـور و یطـیمح يقـو يروهاین است که نیا يچارچوب فکر نیباور پژوهشگران معتقد به ا

و  یدهند که او بـدون توجـه بـه احساسـات درونـیسوق م یکننده را به سمتغات)، مصرفیصنعت تبل
 يریـگمیتصـم ییند عقلاایق فریاو از طر یکند. به عبارتید میساخته، خرشیاز پ يقو ين باورهایهمچن

 - یفرهنگـ يغـات، هنجارهـایشـامل تبل یطـیمح يقـو يروهـایاو متـأثر از ن يدهایـکند، بلکه خرینم
  .)همان(هستند  ياقتصاد يا فشارهای یاجتماع

 16ویژه در وضعیت کنونی جامعـه ایـران کـه جمعیـت جـوان آن از تأثیرگذاري این پارادایم به
درصد در ابتداي دهـۀ نـود رسـیده  23درصد جمعیت کل در ابتداي دهۀ هشتاد شمسی، به بیش از 

بسا بیشتر خریدهاي مصـرفی افـراد و خانوارهـا در کشـور، رو چهاینشود؛ ازتر میاست، محسوس
، 1390باشـد (حیـدرزاده، » پارادایم تـأثیر رفتـاري«و » چارچوب فکري یا پارادایم تجربی« متکی به

). بدیهی است ایجاد نیاز کاذب بیش از هر چیـز دیگـر متکـی بـه تصـاویري اسـت کـه در 70ص
ویژه کـودك و نوجـوان و جـوان) بـا جریان تبلیغ آگهی در معرض دید اقشار مختلف جامعـه (بـه

در ادامه آثـار ایجـاد نیـاز کـاذب بـر جامعـه کـه در  شود.فاوت زندگی ارائه میهاي کاملاً متسبک
  آیند ارزیابی کنیم.نتیجۀ پارادایم رفتاري و توصیفی پدید می

  رواج هوس و مد. 2- 1
ت و احسـاس شـکاف یـاز کاذب در جامعه موجب احساس محرومیوجود آمدن ن که گذشت بههمچنان

ازهـا، یدر بـرآوردن آن ن یل نـاتوانیدلکه خـود را بـهشود می يان افرادیدر م یض اجتماعیو تبع یطبقات
، 1380(مولانـا،  دنبـال خواهـد داشـت در جامعه را بـه یین امر رواج هوس و مدگرایا .نندیبیمحروم م

و در  شـودمیدر افـراد محـروم  یروانـ يهاآمـده موجـب عقـدهوجودت بـهی. احساس محروم)66ص
کـه چـرا ؛دیاپرستان ننگریدن ییبه دارا«است: آمده  یتیروا . درکندیجاد میاختلال ا فرد مانیو ا تیشخص

در این صـورت شـخص  .)328ص، 7، ج 1361کاشانی، » (برددرخشش اموال آنها نور ایمان شما را می
از آن بـه  یشناسـشـود کـه در روانیمتوسـل م ییت خـود بـه ابزارهـایحفـظ شخصـ يسرخورده بـرا
فـرد  ،ین واکـنش روانـیـدر ا .اسـت» جبـران«آنها  ۀشود که از جملیاد می یا دفاعی ینرواسازوکارهاي 

دسـت  یمتـراکم خـود بـه عملـ يهاها و عقدهیسرپوش گذاردن بر ناکام يبرا کوشدمیدچار اختلاف، 
اسـت کـه گفتنی  .است ییآوردن به مدگرا يرو ،ن اعمالیاز ا یکی. سازدبزند که او را در اجتماع مطرح 

شـود یغ میکه تبل يدیجد ياگر به کالا ،کنندیدنبال م ییرا در مدگرا یگاه اجتماعیاز مردم که پا ياریبس
  .)198ص، 1375د، ی(مک برا کنندیکم به آن تظاهر مدستنیابند،  دست

۸۶     ،۱۳۹۴دوم، بهار  شمارهششم،  سال  

  یم اجتماعیبروز جرا. 2- 2
و  يدیـموجـب احسـاس ناام ،یکـاذب و تجملـ يهـاازهـا و خواسـتهین يق القایاز طر يغات تجاریتبل

ن امـر یـا .نسبت به قشر مرفـه برخوردارنـد يد کمتریکه از توان خرشود می يافراد یشکست در زندگ
ن حرمـان و یـا ةن جلـویاسـت کـه بـارزترگفتنـی  خواهـد بـود. یم اجتماعیاز جرا ياریمنشأ بروز بس

سـراغ گرفـت کـه بـه لطـف گسـترش  يو طبقات محروم شـهر ییدر جوامع روستا دیت را بایمحروم
گـاه از تـوان چیکنند اما هـیم يبرابر يبا طبقات مرفه شهر يغات تجاریها از لحاظ دسترس به تبلرسانه

  .)78ص، 1350، ی(ارباب ستندیبا آنها برخوردار ن ياسهید قابل مقایخر

  افراد یگاه اجتماعیف کاذب منزلت و پایتعر .2- 3

ف یـدخالـت آن در تعر ،رودیشـمار مـز بهینقد آن ن یغات که نقطه اساسیلتب یاجتماع یژگین ویترمهم
اسـت کـه در آن  يدیجد یمراتب اجتماعجاد سلسلهیت ایافراد و در نها یگاه اجتماعیکاذب منزلت و پا

 رنـدیگیکشـان جامعـه قـرار مان و زحمتورزشـهیشگان به مراتب بالاتر از اندیو هنرپ یقهرمانان ورزش
  ).96ص، 1388، و همایون باهنر(

  مرجع يهار دادن گروهییتغ .2- 4

ن یـگذارنـد. ایگران اثـر میها و رفتار دیها و تلقبر ارزش ياگونه هستند که به یمرجع، کسان يهاگروه
رفتـار ان، خوشیبپوش، خوشکیک فرد شی یستند و گاهیشده و مشهور نشناخته يهاگروه الزاماً چهره

غـات ی. تبل)120ص، 1387(روسـتا و همکـاران،  ردیـا مرجـع قـرار گیـز ممکن است الگـو یسته نیو شا
 ۀن ارائـیو همچنـ یاسـیا سیـ یقی، موسـی، ورزشـیینمایمشـهور سـ يهااز چهره يریگبا بهره یبازرگان

ن افـراد یـو ا نـددهمیر ییمرجع مردم را تغ يهاگروه ،چهرهپوش و خوشافراد خوشۀ لیوس محصول به
مـدران و استیون، سی، انقلابیون مذهبیاگر در گذشته روحان .کنندیم یمرجع معرف يهاگروهمنزلۀ  را به
 ،گـرید يافـراد ،غـاتیتبل ۀواسـط ها و رفتار و باور مردم اثرگذار بودند، امروزه بهفرهنگ بر ارزش یاهال

بـه ندارنـد، الگوشـدن  يبـرارا ت لازم ین صـلاحیکمتراز آنها  ياریمشهور که بس يهاهمان چهره یعنی
  .)96ص، 1384، ی(سلطان دنشویل میمردم تبد يالگو

  یبر سبک زندگ ياثرگذار .2- 5

 در و دارد تنگاتنـگ یارتبـاط فـرد یاجتماع - ياقتصاد ۀفرد است و با طبق ی، حالت زندگیسبک زندگ
 يهـاافـراد و گـروه یزنـدگة ویشـ ،یگر، سبک زنـدگیان دید. به بآفرینیاو را م یت اجتماعیت هوینها



   ۸۷ ي آناز کاذب با تأكيد بر آثار اجتماعيجاد نيا يفقه يبررس

از  يرویـبـا پ یاز زنـدگ یرش هـر سـبکیدر پـذ ياافراد هر جامعه .ک جامعه استی یمختلف اجتماع
خـاص عمـل  یفرهنگـ يا انتخـاب نمادهـایـ یاجتمـاع یارزشـ يا هنجارهای، باورها يرفتار يالگوها

مصـرف شـکل  یسـازمان اجتمـاع يبه طور معمول بـر مبنـا یزندگ يهاسبک ،گرید ينند. از سوکیم
  .)129ص، 1387، یپاکده ینی(حس د داردیمرتبط با مصرف تأک يهنجار يهارد و بر نگرشیگیم

  یمصرف هجاد جامعیا. 2- 6
 دوامچه بیشتر کالاهاي مصرفی اعم از بادوام و بـیاجتماعی بر مصرف هر يیندافرمنزلۀ گرایی بهمصرف

مصرفی خواهد بود که در آن شعار  ۀهمان جامع ،حاکم شود آن بر فرهنگ این که ايجامعه. کندمی تأکید
ضروري تبدیل  يه نیازناجتماعی و  ۀنوعی وجه گرایی بهیابد و مصرفخرید و مصرف بیشتر، رواج می

بـر  مصـرف مبتنـی«دانـد کـه در آن اي میآن را جامعـه ،ايدر وصف چنین جامعه ژان بودریار شود.می
شود و سلیقه و میل افراد در یعنی مصرف با میل آمیخته می ؛بر نیاز فاً مبتنینه صر ،شودخواست مطرح می

گیري از برخـی حال تبلیغات بازرگانی با بهره). 49ص، 1389(بودریار،  »گذاردجامعه بر نوع آن تأثیر می
ق و مصرفی که منطب ۀگرایی و تشکیل جامعبه رواج فرهنگ مصرف هااي مضامین و محتواشگردها و پاره

پردازد. کارشناسان معتقدند در ایـن ، میستمناسب با وضعیت اقتصادي کشورهاي در حال توسعه هم نی
ایـن در  .د و صـادرات را بـالا ببـردندهی شود که به تولید دامن زاي سامانگونه کشورها تبلیغات باید به

ي صـنعتی غـرب، بـه رواج حالی است که تبلیغات در بسیاري از این کشورها به تبعیت از الگـوي دنیـا
در  ،که بسیاري از مردم کشورهاي در حال توسعهحالیدر .گرایی روي آورده استگرایی و تجملمصرف

  .)19ص، 1379(بروجردي علوي،  گیرندمتوسط و پایین اقتصادي جاي می ۀطبق

  ياز کاذب از نگاه فقه اسلاميجاد ني. ا۳

و  یسـترو نهروبـ ینفسه با منـع شـرعفی ،و اشتغال در صنعت آن یغات بازرگانیتبل یاز نظر فقه اسلام
تـوان جـواز آن را اسـتنباط یم اتیـروا یاز برخ ده است،ینرس یتنها منعباره نهنیار د است.مباح  یشغل
ا معاشـر یـ«: انـدخطـاب بـه دلالان فرموده یعلامیرالمؤمنین آمده است که  یثینمونه در حد يبرا کرد.

 يا )؛903ص، 21ق، ج 1409، یحرعـامل(»للـربح ممحقـههـا منفقـه للسـلعه ومـان فانّیوا الأالسماسره اقلّ
. بـردی) را مـیقـیو سـود (حق رساندیکار کالا را به فروش م نیکه ا دیجماعت دلال! کمتر سوگند خور

دار و یـخر نیواسـطه بـ يبـه معنـا ،اسـت ین واژه که در اصل فارسیا است. »سمسار« جمع »سماسره«
گـر تـلاش یطـرف د بیـن معامله در راه جلب نظر و ترغیاز طرف یکیاست که به سود  یو کس يمشتر

 تنها بـه آنـان اند،داشته ین شغلیکه چن ی. حضرت بدون منع کسان)165ص، 5، ج 1388، ینیکل( کندیم
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 شـود،ین عمل گرچه موجـب فـروش بهتـر کـالا میرا ایز؛ خود بکاهند يه فرموده تا از سوگندهایتوص
عـدم حرمـت  ،يت تجـاراغـیتبل »جواز« مقصود از(البته  بردین میاز ب و) زدسامیبرکت ی(ب سود آن را

 .)است »الاعم یجواز بمعن« اصطلاحن شغل و بهیا یذات
 یـی ور اقـلام دارویـنظ ،باشـد يکه ضروریصورتدر یغات بازرگانیق تبلیاز از طریجاد نیا یکلطورهب

از یـجاد کـردن احسـاس نیغ و ایتبل یدر عدم اشکال شرع یبحث خارج است و شککانون از ی، بهداشت
از یـجاد نیب اموجغ آنها یاست که تبل يرضروریو غ یتجمل يکالاهابحث دربارة ست. یبه آنها در مردم ن

  شود.یگر مید یاجتماع - یت و آثار فرهنگیاحساس محروم يریگکاذب و شکل
 مصـوب تلویزیـونی، و رادیـویی هايآگهی تهیۀ مصوب ستورالعملد 24 و 23 اصل بارهاین در
 نیـز. باشـد گراییتجمل مروج نباید آگهی: «داردمی اشعار کشور تبلیغاتی هايسازمان مرکزي کمیتۀ
 در اسـراف و نیـاز از بـیش مصرف به مردم آن در که شود ساخته و طراحی ايگونه به نباید آگهی

  ».شوند تشویق امکانات از استفاده
 ازیـن جـادیا معتقـد اسـت و ددانمی لاضرر ةقاعد از یمصداق از کاذب رایجاد نیا يمظاهر االلهیتآز ین

اسـت  حرام کند،یم کنندهمصرف به یتجمل يهاارزش يالقا که یتجملات يکالاها غیتبل ۀلیوس هب کاذب
  .)21457شماره  ياستفتا(

  وضوح منقح ساخت:را به یها و مسلماتفرضشیپ د ابتدایبا ،از کاذبیجاد نیحکم ا یبررس يبرا
اولاً کاذب بودن و تجملی بودنِ نیاز، مفهومی نسبی و در اشخاص و جوامـع مختلـف و حتـی 

نسـبیتِ مفهـوم تجمـل، از قبیـل نسـبیت مفـاهیمی  هاي مختلف یک اجتماع، متفاوت اسـت.زمان
فرمایـد: با سه نشانه بیـان میمحدودة شخص مسرف را  همچون اسراف است. امیرالمؤمنین علی

ق، 1409(صـدوق، » للِمسُرفِِ ثلاثٌ عَلاماتٍ یأکلُُ ماَ لیسَ لهَُ وَیلبَسُ ما لَیسَ لهَُ وَیشترَيِ ما لَیسَ لهَُ«
خـرد آنچـه در خورد آنچه حـق او نیسـت و می)؛ شخص مسرف سه نشانه دارد: می168ص، 3ج 

اي کـه از ایـن روایـت و حـق او نیسـت. ضـابطهپوشد آنچه در شأن و شأن و حق او نیست و می
اشـخاص » عرف و شـأنیت«توان استخراج کرد، اند میباره وارد شدهروایات متعدد دیگر که در این

کـه ممکـن اسـت یـک )؛ چرا1391هاي الهـی اسـت (ابراهیمـی هرسـتانی، گیري از نعمتدر بهره
ه باشد، اما براي اشخاصی دیگـر محصول براي شخص یا اشخاصی جنبۀ کاذب بودن و تجمل داشت

آمـده اسـت:  ). در روایتی دیگر از امـام صـادق562ص، 3، ج 1388حاجتی واقعی باشد (کلینی، 
). ایـن 121ص، 7ق، ج 1409(حرعـاملی، » کارتر اسـتچه بسیار فقیري که از ثروتمندان اسـراف«

ط افراد بـا هـم مقایسـه شـده کند (البته در روایت شرایرا بیان می» نسبیت«روشنی مسئله حدیث به
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توان شرایط اجتماعی را نیز بررسی کرد؛ مثلاً اوضاع جامعه در دو شرایط ویـژه ماننـد است، اما می
  زمان قحطی و فراوانی، تورم و ارزانی یا جنگ و صلح)؛

ثانیاً تبلیغات همواره ملازم با تشویق و ترغیب و تحریک اسـت و تشـویق و ترغیـب بـراي جـذب 
هم سماسره چنین عملی را   گونه که در زمان امیرالمؤمنین علیرو نیست، همانمنع ذاتی روبهمشتري با 
دادند. بنابراین، اقدام به جذب و ترغیب مشتري، اگرچه موجب تشـویق بـه مصـرف بیشـتر (و انجام می

تی را مشمول توان چنین تبعاگردد، نمیهاي مردم) میانداز کردن سرمایهتبعاتی همچون جلوگیري از پس
قاعدة اتلاف یا لاضرر و مسبب ضمان دانست. البته قدر متیقن این است که چنین عملیاتی نباید منجر به 
دروغ و فریب شود و از جهت شکل و انجام، از طریق تصاویر و وسایلی صورت بگیرد که بـا شـئونات 

  کام امتنانی اسلامی جاري است؛اند. البته این مبنایی مسلم و محرز است که در تمام احاسلامی مخالف
از لحـاظ قواعـد  ،ردیگیاز کاذب صورت میجاد نیات ایق عملیکه از طر یبیک و ترغیثالثاً نفس تحر

ب موجـو ، ت ارادهیـست تا منجر به سـلب حاکمیار نیدر حد و سطح سلب اراده و اخت یو حقوق یفقه
  ؛)87ص، 1371ان، یکاتوزاز کاذب شود (یجاد نیبر ا یبطلان معاملات مبتن

ا اگـر یـندارند  یخود آگاهنیازهاي  یمردم از برخآید که بسیار پیش میغات، یرابعاً نظر به کارکرد تبل
عـدم  ،جهیدر نت .سازندبرطرف ش را ینظر خواز موردین ندتوانیم یقیچگونه و از چه طردانند نمی ،دارند

). بـه 34ص، 1388گـردد (بـاهنر و همـایون، موجب سلب آسایش و رفـاه آنهـا مین موارد یاطلاع از ا
اي مسـتقیم وجـود دارد و ها رابطـهپردازان علم بازاریابی بین تبلیغات و افزایش بازار شرکتعقیده نظریه

یـن یابـد. در اآید و متعاقباً تولید هم کـاهش میها شویم، سطح تقاضا پایین میاگر مانع تبلیغات شرکت
کونـل و مکگـردد (شوند و هـم زنـدگی و رفـاه مـردم مختـل میها ورشکست میصورت هم شرکت

رفـاه مـردم و ها بـا افـزایش بسا تبلیغات محصولات تولیدي شـرکت)؛ لذا چه595، ص1985همکاران، 
  ار و انتخاب آنها همراه باشد.یو توسعه دامنه اخت یآگاه

و نامشـخص  یطور نسبه ب( مردم یرا که برخ يزیغ چیتبلتوان بنکه یابراي ها، فرضشین پیابر پایۀ 
و  یتجملـ يکالاتبلیغ  ،ستیرو نهروب یز با منع شرعیدارند و استفاده از آن ننیاز بدان  ي)اا در هر طبقهی

مـور اسـت اۀ را اصل بـر اباحـی؛ زنیاز استل یبه دلداد، جه حکم به عدم جواز آن یکاذب دانست و در نت
  .)98ص، 1ق، ج 1407طوسى، (

غ یـتبل«د: یـگویمزمینه ن یاز استفتا در ا یدر پاسخ به بخش یفاضل لنکران االلهیتآمرحوم ن یهم يبرا
غ یـاز راه تبل ید اجنـاس تجملاتـیـخر يگران برایبه د يازمندیجاد نیو ا یتجملات يفروش کالاها يبرا

)؛ لکن ایشان در بخشی دیگر از همین استفتا، ایجاد نیـاز کـاذب را 48035(استفتاي شماره » اشکال ندارد
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در حکم تبلیغ کالاهاي تجملاتـی بسـته بـه «گوید: نیز می ايخامنه االلهآیتداند. مقید به اضرار به غیر می
  ).283335(استفتاي شماره » گرددموارد مختلف، حکم آن نیز متفاوت می

فرض نخست ارزیابی کـرد؛ توان در توضیح و بسط بیشتر پیشتفصیلی را که در این دو فتواست می
رادات سـابق یـاتوان هر نوع کالاي تجملی را داخل در مفهوم نسبیت دانست و در نتیجه و آن اینکه نمی

را  یندارنـد و حـاجت یت واقعـیتنها مزهستند که نه یتجملات ياز کالاهابسیاري را یز ؛آن وارد کرد را بر
طـور قطـع ه و بـآورنـد میکننـدگان وارد را بر مصـرف يبارانیبسا اثرات زبلکه چه ،ندسازیبرآورده نم

 پسیـچ و ات و پفـکیهمچون نوشابه، دخان ییکالاها. ندوشمی» مشخص مفهوم تجمل ۀضابط«مشمول 
کـه  یار بزرگیل مضرات بسیرا به دل یین کالاهایغ امثال چنیتبل ،د. قانونهستنل کالاها ین قبیاز ا يانمونه

 االلهیـتآان مراجـع یـممنـوع اعـلام کـرده اسـت. در مدارنـد کودکـان ویژه بهاقشار مختلف جامعه  ايبر
 یگـانیگلپا یصـاف االلهیـتآ ).21457شـماره  ي(استفتااست  یین کالاهایغ چنیقائل به جواز تبل يمظاهر

بـوده و  ینـیقیو  یمذکور قطعـ يد استناد مضرات فوق (نظر پزشکان) به کالاهایبا یکلطوربه«د: یگویم
). 91141شـماره  ي(اسـتفتا» باشد تا موجـب حرمـت آنهـا شـود ییعقلا يباشد که قابل اعتنا يدر حد

 ي(اسـتفتا» عمل شود ین حکومت اسلامیقوان ين موارد به مقتضایدر ا«د: یگویم یهمدان ينور االلهیتآ
ن حکـم یران ممنوع اعلام شده است، بنـابرایون انظر قان از یین کالاهایغ چنی). ازآنجاکه تبل6603شماره 
از کـاذب، مـلاك یـجـاد نیحکم اانند ز مینجا نیدر ا يمکارم شیراز االلهیتآز بر عدم جواز است. ینایشان 

» نـدارد یاشـکال ،نداشـته باشـد یچنانچـه ضـرر خاصـ«د: یـگویو م ددانـمـیر یحکم را بر اضرار به غ
، يرازیشـ (مکـارم القواعدالفقهیهکتاب  که در یفیبه مقصود و تعر ). با توجه91102741 شمارهاستفتاي (

لکـن  ،ز موافق با عدم جواز آن باشـدین يرسد وی، به نظر مآمده» ضرر«) از مفهوم 168ص، 1ج  ،1387
 يهـاتیـاز فعال يریو جلـوگآنهـا و نظارت  یاحکام اسلام يموظف به اجرا یازآنجاکه حکومت اسلام

 ين دسـته از کالاهـایـغ ایـرسـد حکـم تبلی، به نظر مـاست يتجار يهاشرکت یرقانونیو غ یرشرعیغ
گونـه کـه دانست؛ همـان یو احکام حکومت ین حکومت اسلامیقوان يد به مقتضایو مضر را با یتجملات

طـور کـه را (همـانیاند؛ زدهین عقیشان شد) بر ایکه از ا 6603شماره  ي(در استفتا یهمدان ينور االلهیتآ
مـدار ریـکـه دا - ین حکـومتیو فقط وجود مصـلحت و احکـام و قـوان ستایاش ۀاصل بر اباح د)شان یب

  باشد. یین کالاهایغ چنیل عدم جواز تبلیتواند دلیم –هستند  یاسلام ۀمصلحت جامع
 یکلـطورهغ و بیتبل یکه معمولاً زمانبررسی کرد عه یفقه شخ یبه تار یتوان با نگاهیرا مشده یادمناط 

کـرة یه که اضرار آن بـر پدشمیرو هفقه روب يمراجع و علما ياز سو یت شرعیک کالا با ممنوعی ۀعرض
 ی واسـیک کـالا بـر جوانـب سیـکـه معاملـۀ  یماننـد حـالت ؛جامعه محرز و کاملاً محسوس بوده است
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ه یـه فقد کـنن اقتضا کیکه مصالح مسلميطورهب ؛وارد سازد یخلل و مضرات یاسلام ۀو... جامع ياقتصاد
میـرزاي کالاهاي مربـوط را صـادر کنـد؛ ماننـد حکـم تحـریم تنبـاکوي حکم به حرمت  یطیالشراجامع

  ).105صق، 1423هاي حکم حکومتی است (موسوي خمینی، ، که یکی از نمونهشیرازي
اـ  اـبطۀ مشـخص مفهـوم تجمـل باشـد و ی بنابراین ایجاد نیاز کاذب و تبلیغ کالاي تجملی یا باید داراي ض

اـلایی حتـی برخ لاف مصلحت جامعه و قوانین امري آن باشد تا حکم به عدم جواز آن داده شود. البتـه اگـر ک
اـم  تجملاتی نباشد، اما تبلیغ آن با مصالح جامعه متضاد باشد، یقیناً حکم آن بر عدم جواز خواهد بود؛ زیـرا احک

  ).83ص، 1ق، ج 1403د (مظفر، هستنمدار مصالح واقعی خود تابع مصالح و مفاسد واقعی خود، و دایر
، برده آمده اسـتنام یکه در تبصرة قانونرا  یز منعیداده و ن يمظاهر االلهیتآکه را  ییاساس فتوانیابر

سـازند (گرچـه یرا بـرآورده نمـ یچ حاجتیدارند و ه ید که صرفاً جنبه تجملاتکرحمل  يد بر مواردیبا
  تر دارد).قیدق يریبه تفس ازیو ن استابهام  يدارا 23د تجمل در اصل یق

 يجـا از کـاذب بـریجاد نیق ایاز طر یغات بازرگانیکه تبل يایمنف یو فرهنگ یآثار اجتماع بارةاما در
ر اثـر عـدم بـهـا ینحوة ارائه و قالـب آگهـبه سبب ن آثار را یتوان عمدة ایق میدق ید، با نگاهنگذاریم

از جوانـب  یکـاف یت رسـانه و عـدم آگـاهیریو نحوة مد یو نظارت یغاتیتبل يلازم واحدها یکارشناس
را بـا تکـرار  یغـاتیتبل يهـایاز آگهـ یمـیل عظیسها رسانه .جامعه دانست يهاتیو واقع یشناختروان

بـه  ،ن مخاطـب هسـتندیشـتریکه کودکان و نوجوانان و جوانـان ب ،روزشبانهاز  یمداوم در ساعات خاص
در  ،کننـدیمـرا القـا  یانـهگرايو مـاد یغربـ يهـاکـه ارزش ياژهیو يریو تصو یصوت يهاهمراه جلوه

جـۀ یدر نت یرشـرعیغ يهان قالبیاز کاذب با همیجاد نیبسا تحقق ادهند. چهیمعرض عموم افراد قرار م
ن آثـار مخـرب و سـوء یرد و چنـیـصورت گ - يلکن با تنوعات حداکثر - مردم يضرور يازهایغ نیتبل

ن اسـت یـوجـود دارد، ا یابیکه در امر بازار يایاتیرا اصل حیوجود آورد؛ زه برا  ايیو فرهنگ یاجتماع
پردازنـد کـه یمـ یمحصـولات ۀمردم بـه عرضـ یاساس يازهایهمگام با شناخت ن يدیتول يهاکه شرکت

 يریـگمیم تصـمیژه پارادایوهکننده برفتار مصرف يفکر يهان چارچوبیاز دارند و ایغالباً مردم به آنها ن
  شود.یه میک ناحیخاص در  یمحصول ۀب عرضموجاست که 

افـراد بیشـتر  يبـرامصـرف ولـو کالاهـاي بی ی،تجملـ يکالاها غیرسد صرف تبلیرو به نظر منیااز
ج یت حـواینسـب ت سـه مـلاكِیـشود، با توجه به محورانجام  یح و اسلامیصح يارهایبا معاگر  ،جامعه

جـاد یدر اچندانی نتواند نقش  ي،ق با قواعد امریمشخص مفهوم تجمل و تطب ۀق با ضابطیمردم، عدم تطب
از یـجـاد نیا یفرهنگ - یل آثار اجتماعیاساس تحلنیابر .گفته داشته باشدپیشآثار و ایجاد کاذب  يازهاین

  د:کرم یر ترسیزالگو توان در قالب یرا م یآن در فقه اسلام يمحور يهاکاذب با ملاك

۹۲     ،۱۳۹۴دوم، بهار  شمارهششم،  سال  

  
  
  
  
  
  
  

  

  یاز کاذب در فقه اسلامیموجد ن یت مدنیولئمس .3- 1

ت یولئت اراده و مسـیـو بحث حاکم يک مشتریق و تحریفرض دوم و سوم (اقدام به تشوشیپزمینۀ در 
 یرو بـه منظـور بررسـنیـ؛ ازااست یق فقهید دقیل و شرح آن مستلزم بحث و تحدی) بسط و تفصیمدن

غـات یاز کـاذب در حـوزه تبلیـجـاد نیاز ابرخاسـته م یاز جـرا یو ضـمان ناشـ یت مـدنیولئجهات مس
  ل شد.یقا یاساس یکیکننده تفکغیو تبل یت دو گروه صاحب آگهیولئن مسید بی، بایبازرگان

  یقلمرو ضمان صاحب آگه. 3- 1- 1
شـود، دهنده ارائـه میازآنجاکه معمولاً آگهی از سوي صـاحب آگهـی یـا بعضـاً از سـوي سـفارش

عهدة صاحب آگهی  کند بهصحت و سقم آن و همچنین تبعاتی که ایجاد میبنابراین باید مسئولیت 
رو هر گونه جریمه و یا مجازاتی هم که احیاناً بدان تعلق گیرد متوجه آنان خواهد بـود؛ باشد. ازاین

زیرا تولیدکنندة آگهی اصولاً فاقد هر گونه توان کارشناسی جهت تشخیص اصالت، اعتبار و صحت 
نحوي فاقـد اعتبـار لازم بـراي انتشـار آگهـی شده به ده است و چنانچه مدارك ارائهمدارك ارائه ش

» تکلیف مـا لایطـاق«اصطلاح ) و به1384باشند، آژانس مربوطه توان تشخیص آن را ندارد (مصفا، 
 است. لذا صاحب آگهی است که از این جهت باید مؤاخذه شود.

  کنندهغی. قلمرو ضمان تبل3ـ1ـ2
و...  يو بصـر یصـوت يهـالمنامـه و جلوهیا فیر و یده، طرح، تصویا ۀارائبارة ها، دریآگه يار از محتویغ

ت ارائـه آن یولئدر آن نـدارد، مسـ یدهنده نقش چنـدانارائه شده و سفارش یآگه ةدکنندیتول يکه از سو
و داده  خـود انجـامت یولئو بـا مسـ يورا  ین اقـداماتیرا چنـیـا آژانـس اسـت؛ زیـدکننده یتول ةعهد به
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 ۀلیهمـواره بـه وسـ یغـات بازرگـانیگر تبلید یی). از سوهماندر آن ندارد ( یدهنده نقش چندانسفارش
 ااوقـات بـبسـیاري کنندگان کنندگان و هم سفارشرد که هم مصرفیگیصورت م ییهاکیابزارها و تکن

ک یـ منزلـۀبه یو صـوت يریتصو يهاکیدر تکن یچ دخالتیه یبسا صاحبان آگهندارند و چه ییآن آشنا
نـد جـذب ایرا فریـطـور؛ زنیکننـدگان هـم همـنداشـته باشـند و مصـرف یچغاتیتبل یتخصص ۀحرف

صـورت کـاذب در ه ز و بـیـآماغراق يارد که کالا به گونهیگیصورت م یعمدتاً زمان يمشتر یرشرعیغ
توانند پـا را یم یغاتیتبل يهااست که آژانس ينها همه از معدود مواردیرد و ایقرار گ يد مشتریمعرض د

رمشـروع و جـذب و یغ یابیـممکن اقـدام بـه بازار ۀلیو به هر وسرند گذابفراتر  یاز حدود احکام شرع
  نند.ککنندگان ک مصرفیتحر

 يریادگیـد گفـت یـان از حدود عرف و شرع، بایغاتچیعدم اطلاع تبل يگر با فرض ادعاید ییاز سو
 و شـغل و کسـب یز نوعین يغات تجاریلازم است و تبل يرمنداحکام کسب و تجارت بر هر تاجر و کا

خواهد تجارت و کاسـبى کنـد، هر کس که مى«د: یفرمامى گونه که امام صادق؛ همانآیدشمار میبهکار 
رد و بـه تجـارت یـن را فرا نگیاموزد تا حلال و حرام را بشناسد و هر کس احکام دین را بید احکام دیبا

غـات واجـب یول تبلئ). لـذا بـر مسـ382ص، 17ج ق، 1409، یحرعـامل» (دیبه شبهات گرفتار آ ،بپردازد
  .فرا گیردخود را  یاست که احکام و اقتضائات شغل

و ارائـه یـراد و ونیـزیهمچـون تلو یجمع يهاق رسانهیاز طراغلب  یغات بازرگانیالبته ازآنجاکه تبل
قـانون و شـرع براسـاس غـات یتبل ۀما را که بـر ارائـیسوداص یبازرگان يهایولان آگهئناً مسیقید، شویم

تـوان ضـامن یمـ - یا صـاحب آگهـیـدکننـده یدتر از تولیبلکـه شـد - خـود  ۀز به نوبـی، ننظارت دارند
 ،ه باشـدکـردوضع و ابلاغ را  هر دستورالعمل، حکمدربارة وارده دانست؛ چراکه اگر قانون  يهاخسارت

ش یل جهـل خـویدلا یدبایخلاف آن م یو مدعشود میر شمرده یاز تقص یجهل از آن حکم، جهل ناش
د و ملـزم وشـمیوگرنه مجرم شناخته  ؛به اثبات برساند یقصور و ناتوان يراً بلکه از رویرا آن هم نه تقص

  ).28ص، 1386محقق داماد، د (بوبه جبران خسارات وارده خواهد 

  یغات بازرگانیدر تبل يجاد خسارت معنویاز ا ی. ضمان ناش3- 2
و  ی، مـذهبیت، اعتبار، احساسـات و عواطـف خـانوادگیثی، حياست که به آزاد یانیز يخسارت معنو

 یروانـ یا نـاراحتیـ یجسـم یجۀ از دست دادن سلامتیاست که در نت یا رنجیشود و یافراد وارد م یمل
ه شـدن یـت و کریـثیاسـت کـه بـه اعتبـار و ح یانی، زیو صنعت يت معنویمالک ةد و در حوزیآید میپد

  ).350ص، 2ق، ج 1418، يطاهر( شودیر اثر رقابت مکارانه وارد مبک شرکت ی يشهرت تجار
 يهـایاز کـاذب و نحـوة ارائـه و پخـش آگهـیـجـاد نیان ایگاه در جر ن نوع ضمان، هریبر اساس ا
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وارد شود، اشخاص متضرر حق مطالبـه جبـران  يخسارت معنو یا حقوقی یقی، بر اشخاص حقیغاتیتبل
  را خواهند داشت. يخسارت معنو

  يجبران خسارت معنو یفقه ی. مبان3- 2- 1
  لاضرر ة. قاعد3- 2- 1- 1
و  یث دلالتـیـلاضـرر را از ح ة) قاعـدینینـائمرحوم  و يخ انصاریشرغم آنکه مشهور فقها (از جمله به
بـر جبـران  يشـتریقاعده با ظهـور باین لکن  ؛اندرفتهیمنافع نپذت یضمان تفو يبرا ییت مبنایقابلبارة در

مـن لایحضـره در  شیخ صدوقاست به نقل از  یتین قاعده روایمدرك ا کند.یدلالت م يخسارت معنو
  فرمود: که امام باقر ده حذایابوعبو او از  قلیحسن صاز  الفقیه

رفت بـه یش میدرخت خو یسرکش يکه برا یداشت، زمان يدر باغ فرد ییدرخت خرما جندببنسمرة
 ت محضر رسول خـداین شکاین کار ناراحت بود. بنابرایکرد و آن مرد از ایاهل خانوادة آن مرد نگاه م

درخـت  يد و از او بخواهد تا هـر وقـت بـه سـویبرد و از آن حضرت خواست تا سمره را احضار نما
را سراغ  يفرد ش را بر تن کنند. رسول خدایلباس خو رد تا خانواده او بتوانندیرود اجازه بگیش میخو

د بـدون یـگوید و مـنـکمیت یاز تو شکا یست که فلانیله چئسمره! مس يسمره فرستاد و به او فرمود: ا
وارد  یسـمره! وقتـ ي؟ اینیبیکه دوست ندارد م یو همسر او را به شکل يشویاش وارد ماجازه به خانه

ت یکه در مقابل درخت خرما يبه او فرمود: دوست دار گاه رسول خدار. آنیاجازه بگ يشویخانۀ او م
فرمود: سه درخت چطور؟ سمره گفت نـه.  ؟ سمره گفت: نه. رسول خدایباشداشته در بهشت  یدرخت

! برو آن درخـت را بکـن و یفلان ي. اينم که تو قصد ضرر زدن داریبیسمره م يفرمود: ا رسول خدا
  ).341ص، 17ق، ج 1409، یحرعامل( ندازیمقابل او ب

 سـمرهح شده است؛ چـون یتصر يروشن به خسارت معنو یبه صورت سمره يرسد در ماجرایبه نظر م
ان یـن زیـرفـع ا يز براین يکرد و مرد انصارینگاه م يش به زن انصاریاز درخت خو یدر وقت سرکش

 ۀز در مرحلـیـن رسول اکـرم. بردت یشکا نسبت به نهاد خانواده بود که به محضر رسول خدا يمعنو
ث لاضـرر را یز شأن صدور حـدیمعاصر ن ياز فقها یخواستار شدند. برخ سمرهنخست، اذن ورود را از 

  ).168ص، 2، ج 1379اند (مرعشی، دانسته يبه مرد انصار جندببنةسمر یۀاز ناح يراد ضرر معنویا
ضره یضره به این معناست که شـخص بـه دیگـري مکـروه و ناپسـند «آمده است:  مصباح المنیردر کتاب 

نیـز ضـرر  قاموس). مؤلف 360ص، 2، ج 1325(فیومی، » باشدوارد نماید. اضرار از باب افعال نیز به همین می
اـق واژ222صق، 1408و ضرار را داراي یک معنا دانسته است (سعدي،  اـ ). در هر صـورت انطب اـن ضـرر ی گ

آورد. یا هر دو بر زیان معنوي شمول لفظی قاعده را نسبت به امکان جبران خسارت معنـوي فـراهم مـی ضرار
  گیرد.بر میگونه تردیدي خسارت معنوي را درتوان گفت که شمول این قاعده بدون هیچبنابراین می
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 يريگجهينت

غـات یصـنعت تبل ۀدر عرصـ يتجار يهاار مهم شرکتیبس یراخلاقیغ ياز کاذب از دستاوردهایجاد نیا
افـراد  یاجتمـاع رفتار وی اخلاق تیشخص ساختار در تحول يبرارا  ياژهیو ياست که بسترها یبازرگان
ار مهـم یبسـ یآورد. دقـت در آثـار منفـیوجـود مـه ب یبازرگان يهایآگه یمخاطبان اصلمنزلۀ بهجامعه 
تـوان یرغـم آنکـه نمـکـه بـهدهد را به دست می یاساس ۀن نکتیا ،از کاذبیجاد نیا یو فرهنگ یاجتماع

طلبانـه و تنـوع یتفنن يد کالاهایبه خر )ژه جوانان و نوجوانانیوبه(ش مردمیو گرا یم تجربیکارکرد پارادا
تـا  یم تجربـیکه پـارادانشان داد پژوهشگر  ۀافتی، کرداز کاذب کتمان یجاد نیت آثار ایدر تقورا  یو تجمل

ش مـردم بـه یل و گرایجاد میب اموجکه است غات یدر تبل يم رفتاریپارادا يالگوهامتأثر از بسیاري حد 
از کـاذب در وهلـۀ اول بـه یـرو بـا آنکـه ننیا. ازشودیم ی، متنوع و تجملاتیتفنن يکالاها يسووسمت

، یابیـدر امـر بازار يم رفتاریت پارادای، با توجه به محوراست یتجملات يکالاها يجاد تقاضا برایا يمعنا
ع یبا دامنۀ تنوعـات وسـ يضرور يژه کالاهایوبه(غات محصولاتیتبل ۀجۀ نحوة ارائین آثار در نتیابیشتر 

 يهـاارزش ي،ریو تصـو یژة صوتیو يهااز جلوه یمیل عظیساین تبلیغات در ضمن  ی) است.محصول
 یجـۀ عـدم آگـاهیرسـانه در نتولان ئو مسـ یغاتچیتبل در این فرایند، .کنندیمیانه را القا گرايو ماد یغرب

ن یـبـه پخـش ا ی،ح و اسـلامیجامعه و اصول صـح يهاتیو واقع یشناختاز جوانب روان یلازم و کاف
از  یهـا در سـاعات خاصـیآگهـ يبا تکـرار مـداوم و حـداکثرو این پخش  ،ورزندیها مبادرت میآگه

 يغ کالاهـایـتبلگرچـه . اسـتوأم ن مخاطب هستند تـیشتریروز که کودکان و نوجوانان و جوانان بشبانه
از کـاذب یـجاد نیا يریگدر شکل یتجملات يغ کالاهایشود، سهم تبلیاز کاذب میجاد نیموجب ا یتجمل

 یبخشـتنـوع یبـه نـوعبتـوان بسـا و چـه استار کمتر یمردم بس يضرور يکالاها يسازنسبت به تنوع
را اصـل یـ؛ زشـمار آوردبهاز کـاذب یجاد نیو ا يسازتجمل یز نوعیمردم را ن يبه اقلام ضرور يحداکثر

 يازهـایهمگام بـا شـناخت ن ي،دیتول يهان است که شرکتیوجود دارد، ا یابیکه در امر بازار يایاتیح
 يهـان چـارچوبیـاز دارنـد و ایـپردازند که غالباً مردم بـه آنهـا نیم یمحصولات ۀمردم به عرض یاساس
ک یـخـاص در  یب عرضه محصولموجاست که  يریگمیتصم میژه پارادایوهکننده برفتار مصرف يفکر
اگـر از نباشـد، یاکثر افراد جامعه ن يبراکالاهایی که ولو  ی،تجمل يغ کالاهایبسا تبلرا چهیشود؛ زیه میناح

هـاي نیازت یت سـه مـلاك نسـبیـرو با توجه بـه محورنیاغ شود و ازیتبل یح و اسلامیصح يارهایبا مع
، نتوانـد نقـش ي انجـام گیـردق بـا قواعـد امـریمشخص مفهوم تجمل و تطب ۀابطق با ضیمردم، عدم تطب

 ةکـه شـالود ی. منتجات مذکور در فقـه اسـلامداشته باشدبرده آثار نامبا کاذب  يازهایجاد نیدر اچندانی 

۹۶     ،۱۳۹۴دوم، بهار  شمارهششم،  سال  

بـر اسـاس  یغات بازرگـانیلۀ تبلیوسه از بیجاد نیدر ا یبه احکام اسلام یبخشانتظام يبرا ییو مبنا یاصل
محصـولات  يسـووسـمته ک مردم بیق و تحرین اصل مهم است که صرف تشویبر ا ینهاست، مبتنیا

و بنـا بـه  یسـترو نهروب ینفسه با منع شرعفیاشتغال در صنعت آن  یاز و حتیجاد نیو اقدام به ا یغیتبل
ت یـدوم حول محور ۀکت. ناستمباح  یکه منجر به دروغ نشود، شغل یتا زمان یعلیرالمؤمنین ت امیروا
 يگـردد و فتـوایکه ضابطه مشخص مفهوم تجمـل از آن منـتج مـ استت مردم یت حاجات و شأنینسب

کـه  ید بـر اسـاس آن دانسـت و مـادامیـرا با یفاضل لنکرانـ االلهیتآ يو قسمت دوم فتوا يمظاهر االلهیتآ
همچـون  یگونـه کـه مراجعـهمـان ،بـودن آن داد یتوان حکم به تجملـیمذکور محرز نگردد نم ۀضابط

  ده بودند.ین عقیوضوح بر همبه یفاضل لنکران االلهآیتو  ياخامنه االلهتیآ
بـا توجـه بـه (ردیـگیصورت م یغ آگهیان تبلیکه در جر یرسد متعلقات افعالینظر مه اساس بنیابر
جـاد ینسـبت بـه ا از کاذب بـهیجاد نیدر بروز ا يار مؤثرترینقش بس ي)و رفتار یم تجربیت پارادایمحور

دارد و  ي)ریـگمیم تصمیت پارادایبا توجه به محوری(تجملات يغ خود کالاهایر اثر صرف تبلباز کاذب ین
  .شد یاست که در مقاله بررس ياچهارگانه يهافرضشیو پ یقاً همسو با منتجات فقهیجه دقین نتیا

 امـا سـتا کـاذب ازیـن جـادیا در یاساسـ عوامل از یکی یآگه یۀرویسوم آنکه اگرچه تکرار ب ۀنکت
 در ن عملکـرد،یـا هیشب رای؛ زشمار آوردبه نیطرف يبرا اکراه و اراده سلب موجبآن را  توانیم یسختبه

اگـر  امـا اسـت؛ شـده بـوده انجـام يق مشـتریتشو آنها یاصل کار که سماسره يسو از و شیپ يهازمان
 تـوانینمـ را یمحسوسـ خسارت ،باشد کرده تبلیغ) مشخص آن ۀبا ضابطی را (تجمل ییکالا ،یغاتچیتبل
 فـهیوظ کـه یاسـلام حکومـت و دولـت برخلاف دانست؛ مطالبه قابل یخصوص کنندةمصرف يسو از

 غیـتبل تیـبـا اسـتناد بـه ممنوع کـه دارد عهـده بر را آن تیریمد جامعه و فرهنگ از انتیص و تیحما
ا یـ ينقـد يهـامـهیرا ملـزم بـه پرداخـت خسـارت و جر یتواند اشخاص خـاطیم یتجملات يکالاها

، شـخص یت مدنیلئوت مسیاز جمله لاضرر و حاکم یو مسلم فقه یند. براساس قواعد امتنانک يرنقدیغ
جبـران  یکننـده باشـد، کـه در بررسـغیـو تبل یتواند اعم از صاحب آگهیم یغات بازرگانیدر تبل یخاط

ا یـبـه خـود (محتـوا  مخـتص ةکه در محدود یبیهر کدام از آنها به تناسب فر ،خسارت و ضمان عدوان
 ول جبران خسارات وارده خواهند بود.ئدهند، مسیقالب آن) انجام م

   



   ۹۷ ي آناز کاذب با تأكيد بر آثار اجتماعيجاد نيا يفقه يبررس
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