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 روند پژوهی رعایت قواعد و موضوعات فقهی در تبلیغات بازرگانی تلویزیونی

 
 3، علیرضا حسینی2، مهدی یوسف1علیرضا سلیمی

 
 27/11/98تاریخ پذیرش:                  16/07/98تاریخ دریافت: 

 چکیده
آور، زا یا ضمانهای مسئولیتهآور است. ازجمله زمینتبلیغات بازرگانی مستعد درگیر شدن با مسائل حقوقی و مسئولیت

قواعد و موضوعات فقهی هستند که میزان عدم رعایت آنها در تبلیغ، با گمراهی و فریب منجر به خسارت مادی و 
« کنکاشی در رعایت قواعد فقهی در تبلیغات بازرگانی تلویزیونی»های تحقیق معنوی به مخاطب تناسب دارد. یافته

آور، دو قاعدة تدلیس و نجش داد از بین دوازده قاعده و موضوع فقهی ضمانشان میکه پیشتر انجام شده بود، ن
موضوعات فقهی تدلیس و  رعایتمیزان اند. این تحقیق، با رویکرد روندپژوهی، بیشترین موارد انحراف را دارا بوده

تا  1388از سال ایران اول سیمای جمهوری اسلامی  ۀشده از شبکپخش غیرتکراری تبلیغات بازرگانینجش را با 
 نتایج نشان داد که درمجموعبررسی نموده است. آگهی که به روش تصادفی ساده انتخاب شدند( را  4760) 1397
درصد تخلف در متغیر تدلیس وجود دارد. این موضوع  9/7درصد تخلف در متغیر نجش و  7/8، شدهپخشهای آگهی
بیشترین  ازرگانی سیما از منظر رعایت این دو موضوع فقهی است.های بدهندة وضعیت به نسبت مناسب آگهینشان

و در متغیر تدلیس نیز مقوله تدلیس « تمجید غیرقابل اثبات»های انحراف تبلیغات بازرگانی، در متغیر نجش، مقوله
ها بیمهها و های مالی، بانکسلبی است. همچنین بیشترین فراوانی رعایت نکردن تدلیس و نجش در تبلیغات مؤسسه

. روند عدم رعایت متغیرهای پژوهش از نظم منطقی )سیر صعودی یا نزولی منظم( برخوردار نبوده و در بوده است
های تحقیق یافتههای دیگر مشاهده شده است. ، بیشترین میزان انحراف در مقایسه با سال1395و  1389های سال

بر اهمیت توجه و رعایت متغیرهای مبتنی بر قواعد و ت مؤید نظریۀ مسئولیت اجتماعی بوده و مطابق نظریۀ کاش
 موضوعات فقهی نقش بسزایی در انحراف یا تخلف که از اهداف تبلیغ سالم و مفید است، تأکید دارد.

 واژهای کلیدی
 نجش تبلیغات بازرگانی، تحلیل محتوا، تدلیس، قواعد فقهی،

 

  mehdiyosef@yahoo.com          )نویسنده مسئول(واحد محلات یدانشگاه آزاد اسلامگروه فقه و حقوق  اریاستاد . 1
 farhangi96@gmail.com                              واحد محلات یدانشگاه آزاد اسلام فقه و حقوق یدکترا یدانشجو. 2
 sryd150@yahoo.com                                     واحد محلات یدانشگاه آزاد اسلامگروه فقه و حقوق  اریاستاد. 3
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 مقدمه
عنوان واقعیتی مؤثر بر زندگی نوین و متنوع، به هایمندی از رسانهتبلیغات بازرگانی با بهره

کننده و تولیدکننده، تأثیرات عمیق و رسانی ساده یا پیوند بین مصرفاطلاع فراتر از اجتماعی،
الگوهای  گیریشکل فرهنگی، اجتماعی و سیاسی جامعه و های مختلف اقتصادی،زمینه بنیادینی بر

 .و رفتاری مخاطبان دارد یفکری، احساس
گسترش یافته است و بخش  اخیر، روند توسعه تبلیغات، هایسال در ژهیودر کـشور مـا نیز به

بر اساس  ؛ترا به خود اختصاص داده اس مایصداوس سـازمان هایای از زمان پخـش بـرنامهعمده
 آنها ازندگیبطن زندگی مردم و آمیختن ب در تبلیغات بازرگانی بـا حـضور» بینانه،های خوشدیدگاه

به انـتخاب آگـاهانه و عاقلانه در میان  تواند منجرو قـواعد تبلیغاتی می اصـول رعایت در صورت
سازی و واقـعیت جدید چون شـبیه هایفناوری مخاطبان خود شود و از طرف دیگر، با استفاده از

سوی فرهنگ را به مردم د مصرفرونـ توانندو مـی دارنـد را هاواقعیت تحریف قدرت مجازی،
 .(170: 1381، )جاودان اصل «سـوق دهـند ... اسراف، ابتذال و

پردازند های تـلویزیونی به تماشای تبلیغات نیز میتماشای بـرنامه کنار در ها نفر از مردممیلیون
صاحبان کالاها و  دهند.فکری و احساسی خود را شکل می و با تأثیرپذیری از آنها الگوهای رفتاری،

بیشتر کالاها و خـدمات خـود  فروش هرچه در سـعی آگاهی از این مـوضوع،علم و  خدمات نیز با
بیشتر بر  یرگذاریتأث تبلیغاتی برای یهاها و فناز این طریق دارند و در این میان از انواع روش

های مانند سـایر پدیـده هم بازرگانی نیست که تبلیغاتی کنند. شکروی مخاطبان استفاده می
 بنابراین .ستادارای عوارض سوء بسیاری  بـر بـرخورداری از جوانب مثبت،دنیای امروز، علاوه

 ها توجه نمود.آگهی و پخشینۀ تهیه درزمنسبت به اصلاح و تغییر رفتار  ضروری است تا
مسائل حقوقی و  شدت مستعد درگیر شدن بااین پدیده نوظهور با توجه به ماهیتش به

تواند باعث ورود که در صورت رعایت نشدن مقررات و ضوابط مینحویآور است بهمسئولیت
های ترین روشعنوان یکی از مهمخسارت به مخاطب شود. این خسارت باعث الزام جبران به

لیغات و رو، ضرورت توجه به مسائل مرتبط، ازجمله قوانین تبازاین احقاق حقوق زیان دیدگان است.
های حاکم بر پخش آنها، سازوکار نظارت و نحوه رعایت قوانین و مقررات و ... بیش از محدودیت

های فقهی عنوان موضوعی مستقل و خاص در کتابباآنکه به این بحث به شود.گذشته مطرح می
اهمیت  پرداخته نشده، آمیختگی مبانی نظام اقتصادی با معارف اسلامی و تأکید اسلام بر لزوم و
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در بررسی و تبیین فقهی تبلیغات،  دهنده توجه به این موضوع است.تجارت و رقابت سالم نشان
 احکام استنباط منشأ و کلی احکامعنوان توان از قواعد فقهی نیز بهعلاوه بر آیات و روایات می

 انیدر م و توجه به حقوق وی است، استفاده کرد. مکلف توانایی میزان برمدار که همواره جزئی
که در صورت تطابق نحویقواعد فقهی، برخی بیانگر عوامل ایجاد ضمان یا مسئولیت هستند، به

با واقعیت و گمراهی و فریب، منجر به خسارت مادی و  غیدر تبلشده نداشتن موضوعات مطرح
ملزم  ،باعث ورود خسارت به دیگری شود گاه کسیهراین اساس  بر. شوندیممعنوی به مخاطب 

موضوعات فقهی  این موضوع در قالب قواعد و دارد.مدنی  تیاو مسئولدر قبال  است وه جبران ب
در موضوع کلی فقه رسانه، بررسی  شود.تحت عنوان ضمانات یا موجبات مسئولیت شناخته می

 نیو اقرارگرفته است  موردتوجهفراوان  ریتأثدلیل اهمیت و موضوعاتی نظیر تبلیغات بازرگانی نیز به
موارد ضمان آور به چه میزان در تهیه و پخش تبلیغات  ژهیوبهموضوعات فقهی  قواعدنکته که 

 یی به آن است.درصدد پاسخگوی است که این تحقیق سؤال؛ شوندیمبازرگانی رعایت 
در در این مقاله، بر اساس پیشینه بررسی قواعد فقهی ضمان آور ناشی از تبلیغات بازرگانی که 

های بازرگانی یک سال شبکه اول سیما بررسی و فقهی در آگهی و موضوعده قاعده رعایت دواز آن
شده بود؛ به شیوه روند پژوهی به واکاوی  موارد شناختهبارزترین  عنوانبهو نجش  سیتدردو قاعده 

های بازرگانی شبکه اول سیما در یک دوره ده میزان و کیفیت رعایت قواعد تدلیس و نجش آگهی
 تیم.ساله پرداخ

برای ردیابی تغییرات و تحولات در رویداد معینی  مرورزمانبهالگویی را  تواندیمشیوه مذکور 
 ی جمعی است )ویمر،هارسانهمطالعه طولی در تحقیقات  نیترجیرادست دهد. این شیوه که به

است که میزان رعایت متغیرهای نجش و  سؤال( درصدد پاسخ به این 338: 1384، کینیدوم
 به چه نحوی است؟ (تبلیغات بازرگانی )شبکه اول سیما سالهدهس در روند تدلی

 

 پیشینه پژوهش

مبانی تبلیغات بازرگانی در فقه و حقوق و  مقررات تبلیغات بازرگانی، اصول و در خصوص قوانین و
ن ها و قوانیشده با دستورالعملانطباق تبلیغات پخش و مسئولیت مدنی ناشی از تبلیغات بازرگانی

 شود.گرفته که به شماری از آنها در زیر اشاره میهایی انجامپژوهش
کنکاشی در رعایت قواعد فقهی در » پژوهشی با عنوان ( در1398یوسف، سلیمی و حسینی )

گیری کردند که در ها یک سال شبکه یک سیما نتیجهبررسی آگهی با« تبلیغات بازرگانی تلویزیونی
ابن، غرر، ضرر،  تخلف از قواعد و موضوعات فقهی ازجمله شده مواردهای بررسیدرصد آگهی 7/87
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اثم و تخلف شرط  ایجاب ملزم، تسبیب و اتلاف، استیفای نامشروع، نفی سبیل، غش، تعاون بر
درصد( و  1/5با ) موضوع نچش حال دوبااین یا بسیار اندک بوده است. نداشته و ضمنی وجود

 اند.ترین موارد عدم رعایت بودههمم درصد( بیشترین و 6/4 تدلیس )با
 بازرگانی هایآگهی شناختینشانه تحلیل»( در پژوهش 1397اکبری و لطفی خاچکی )

های ترین ارزشها مهمیافته انددریافته« زندگی سبک منظر از ایران اسلامی جمهوری تلویزیون
مصرف کالا »، «مثابه یک آرزوتلقی کالا به»شامل  تبلیغات درهای معنایی نهفته فرهنگی و نشانه

برساختن »و « اثرگذاری غیرواقعی کالا»، «بخشی به کالامنزلت»، «مثابه رخداد یک معجزهبه
سازی در های تجاری ظرفیت فرهنگبا توجه به اینکه آگهیهمچنین هستند. « های جنسیتینقش
 گذارانسیاست، لازم است های مختلف اقتصادی، اجتماعی، جمعیتی و فرهنگی را دارا هستندزمینه

های اجرا و ارائه آن در ویژه مراکزی که به ساماندهی فرهنگ تبلیغات و شیوهفرهنگی و به

 .ای داشته باشندپردازند، به ابعاد و کارکردهای مختلف تبلیغات تجاری نگاه ویژهتلویزیون می
مسئولیت مدنی ناشی » نامه کارشناسی ارشد خود با موضوع( در پایان1396یوسفی گلودردی )

این نتیجه رسیده است که با توجه به نظریات تقصیر و خطر در خسارات ناشی  به« از تبلیغات دروغ
از مسئولیت مدنی، گاه، جبران خسارت به سبب تقصیر است و گاه، به سبب ورود خسارت، مقصر 

یغات صداوسیما، درصورت ورود خسارت از سوی تبل بیترتنیابهموظف به جبران خسارت است. 
نیز  اش است، رسانهعلاوه بر تولیدکننده که مسئول خسارت وارده براثر مصرف کالای تولیدی

خوردند. شدند و فریب نمیکرد مردم مطلع نمیبه تبلیغ محصول نمی اگر اقداممسئول است زیرا 
انتشار آگهی ها در این شناخت باعث کاهش یا جبران میزان خسارت و همچنین دقت بیشتر رسانه

 شود.دست میهایی ازاینو درنتیجه کاهش بزهکاری
این  به« اسلامی حقوق و فقه دیدگاه از هارسانه مدنی مسئولیت»مقاله  ( در1395)محمدزاده 

 ،موضوع بر مدنی مسئولیت حکومت ای، در صورتهای رسانهدر فعالیتکه  نتیجه رسیده است
رسانه  تنبیه و دیدهزیان برای بارزیان فعل از ناشی هایضرر جبران و مالی تحمیل مجازات ضمن

 ضمن اینکه .خواهد شد داده رسانه به ...فرهنگی  هایعرصه در حضور لازم برای فرصت ،مربوط
 از تشتت قوانین، سازییکسان و هارسانه تمام با برخورد ۀ نحوهنیدرزم خاص قانونی وضع

 .خواهد کردجلوگیری  حدثهمست موضوعات در حقوقی مختلف هایبرداشت
 هایرسانه مدنی مسئولیت رافع عوامل»ی باعنوان در پژوهش( 1395) برزوییو  امیرحسینی

بر اساس قواعد و منابع عام مسئولیت  اند کهبه این نتیجه رسیده« ایران حقوقی نظام در جمعی
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، مسئول دانست و بر دهندهایی که صورت میدلیل فعالیتتوان بههای جمعی را میمدنی، رسانه
ترتیب، اینبه ای نظیر اتلاف بالمباشره و اتلاف بالتسبیب استناد کرد.همین مبنا، به ادله

صرف باشد، بدون نیاز به اثبات تقصیر و فقط به ای موجب تحقق اتلافکه فعالیت رسانهدرصورتی
ها مکلف به همین رسانه از مسئول دانست و توان متلف رامیاثبات ارکان ثلاثه مسئولیت مدنی 

باب  در. شودمی پرداخت ضررهایی هستند که بر اساس قاعده اتلاف بالمباشره برعهده آنان ثابت
غرور نیز در صورت تحقق آن و اینکه رسانه وارد آورنده ضرر بتواند اثبات کند که ضرر وارده به وی 

به جبران خسارت محکوم کرد. در مسئول دانست و  دهنده رافریب توان فردمنتسب نبوده است؛ می
شود، الزامی به جبران خسارت از مورد امر آمر قانونی نیز اگرچه از سوی رسانه ضرری وارد می

اطاعت از  نخواهد داشت و رسانه مزبور مکلف به جبران خسارت نیست زیرا سوی آن وجود
 ندارد.دستورات آمر قانونی است و در صورت غیرقانونی بودن دستور، مسئولیتی 

 سدینویم «ها در حقوق موضوعه ایرانمسئولیت مدنی رسانه» در کتاب( 1392) صحرانورد
حوزه  از جمعی هایرسانه تغییر دلیل به است؛ بارانیز فعل وجود مدنی، مسئولیت ارکان از یکی

عال است که اف ضروری مجازی، فضای در انتشارقابل هایرسانه روزنامه، به نظیر سنتی هایرسانه
 از ناشی بارانیزفعل  انواع دقیق، طوربه یموردبازنگر آن مصادیق و هارسانه اقدام از ناشی بارانیز

 شود. تبیین یارسانه یهاتیفعال
گیرد که نتیجه می« ی فقهی و اخلاقی تبلیغات بازرگانیشناسبیآس»در پژوهش ( 1392قانع )
ی آن منف ونی را انکار کرد اما درمجموع، آثار مخرب توان برخی از فواید تبلیغات بازرگاالبته نمی

داری وجود بینی و ایدئولوژی ما با آنچه در جهان غرب سرمایهدلیل تفاوت جهانفزونی دارد و به
های تبلیغات تجاری غربی الگوبرداری شود، چه رسد به اینکه بر اساس آمارها دارد، نباید شیوه

 پیشی بگیریم.ای از موارد از آنها نیز درباره
مسئولیت مدنی ناشی از پخش »نامه کارشناسی ارشد خود با عنوان ( در پایان1389پورجوهری )

به این نتیجه رسیده است که در فقدان قوانین خاص مسئولیت رادیو « نهای رادیو تلویزیوبرنامه
 مجاز به تنهانها توان به سایر قوانین ازجمله قانون مطبوعات استناد کرد. صداوسیمیم تلویزیون،

هایی که غلط نیست بلکه در پخش اخبار صحیح نیز محدودیت دارد. برنامه و اطلاعاتپخش اخبار 
، مسئولیت آورند. تیسوءناکاذیب هستند، حتی در صورت فقدان  نشر و متضمن توهین، افترا

تلویزیون، هم پرداخت پول( قابل جبران است و دعاوی مسئولیت مدنی رادیو جز باخسارات معنوی )
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در دادگاه عمومی مرکز فرستنده و هم در دادگاه عمومی که مخاطب در آن اقامت دارد، اقامه 
 صورت یک اماره قضایی محسوب شوند.توانند بهشود. همچنین صوت و تصویر میمی

ها در فقه و نظام یابیم که هرچند در خصوص مسئولیت مدنی رسانهبا نگاهی به این موارد درمی
هایی صورت گرفته، از منظر قواعد فقهی کمتر به این موضوع توجه شده وقی ایران پژوهشحق

قواعد فقهی در تبلیغات  که شناخت است و از سویی دیگر روش پژوهش و هدف اصلی آن نیز
 شود.تلقی می این حوزه ای درتازه است، این پژوهش مطالعه

انطباق تبلیغات بازرگانی شبکه اول سیمای میزان »( در پژوهش 1390پور )بروجردی و ایرانی
اصول و موازین بر اساس  «مایجمهوری اسلامی ایران با دستورالعمل تبلیغاتی سازمان صداوس

نتیجه  در چارچوب مفهومی پژوهش شدهمطرحچهارگانه اخلاقی، فرهنگی، دینی و حقوقی 
. اندشدهکامل رعایت  طوربه، دبررسیموردوازده اصل از این اصول در تبلیغات بازرگانی  اند کهگرفته

رعایت مفاد  شودمیاصل  64این دوازده اصل رعایت شده، در سایر موارد که شامل  جزبه
 16بنابر دستاوردهای پژوهش، حدود  ترتیباینبهکامل صورت نگرفته است.  طوربهدستورالعمل، 

نتایج  رعایت شده است مواردرصد د 84کامل رعایت و  طوربه، یادشدهاز اصول دستورالعمل  درصد
های بازرگانی ها با دستورالعمل صداوسیما نیست و در اغلب آگهیپژوهش، مؤید انطباق کامل آگهی

 شود.، نقض اصول دستورالعمل دیده میموردبررسی
موضوع مسئولیت مدنی ناشی از تبلیغات و انطباق  هاپژوهشدر سایر  که ملاحظه شدهمچنان

 این تحقیق درصدداما  ؛شده است ها بررسیدستورالعملبا قوانین و مقررات و  دهشپخشتبلیغات 
نجش و تدلیس از بین موضوعات و قواعد فقهی در  ریدومت غبررسی روند رعایت یا عدم رعایت 

 تبلیغات بازرگانی در طول ده سال با توجه به روش تحقیق، جدید است.
 

 نظریمبانی 
 1نظریه مسئولیت اجتماعی

ها و اصل بر ایجاد پیوند میان استقلال و آزادی رسانه« نظریه مسئولیت اجتماعی»اساس  بر
ها باید در عین پاسخگویی به کند رسانهکه تأکید می آنهاستهای اجتماعی وظایف و مسئولیت

و وظایف اجتماعی خود را  های خود مسئولیت داشته باشندنیازهای مخاطبان، در برابر فعالیت
اصلی نظریه یادشده این است که  مضمون ها ندانند.به گیرندگان پیام یا مالکان رسانهمحدود 

 

1. Theory of Social Responsibility 
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دارند از دولت و سایر ها حق گونه که رسانهآزادی و مسئولیت، دوروی یک سکه هستند و همان
 نیز در قبال مصالح و منافع ملی و پاسخ به نیازهای جامعه مسئولیت دارند خود نهادها انتقاد کنند،

 (.89: 1389زاده، مهدی)
شود بین سه اصل مدافعان نظریه مسئولیت اجتماعی معتقدند که تحقق این نظریه باعث می     

سو و تعهد رسانه در برابر جامعه از سوی ها از یکظاهر ناسازگار آزادی فردی و آزادی رسانهبه
وعات آزاد در عرصه تجربی، های نظریه مطبدیگر، سازگاری ایجاد شود و برای مقابله با تعارض

 (.281: 1386دست آید )معتمدنژاد، حل مناسب بهراه
 مک کوئیل اصول اساسی نظریه مسئولیت اجتماعی را به شرح زیر خلاصه کرده است:

 و وظایف را در برابر جامعه بپذیرند و آنها را انجام دهند؛ از تعهداتها باید برخی رسانه
ای خبری مانند حقیقت، عینیت، صحت و به استانداردهای حرفهبرای تحقق این تعهدات باید 
 توازن توجه فراوانی معطوف شود؛

ای در چارچوب قوانین ها با پذیرش و ایفای تعهدات موردنظر، باید به خود انضباطی حرفهرسانه
 و نهادهای موجود بپردازند؛

های هتک حرمت گروه ری دنظمیبها باید ازآنچه ممکن است به جنایت، خشونت یا رسانه
 اقلیت منجر شود، پرهیز کنند؛

گرا باشند و با فراهم آوردن امکان دسترسی به عنوان یک مجموعه کلی باید کثرتها بهرسانه
 ؛انعکاس دهندجامعه خویش  را درها های مختلف و تأمین حق جواب، تعدد و تنوع اندیشهدیدگاه

تعهدات و وظایف اجتماعی موردنظر، حق دارند خواستار ها، با توجه به جامعه و مخاطبان رسانه
نگاری باشند و در صورت لزوم، برای های روزنامهای در فعالیترعایت استاندارهای عالی حرفه

 تأمین و تضمین منافع و مصالح عمومی در این زمینه مداخله کنند؛
ه و همچنین کارفرمایان خود و بازار ها، باید در برابر جامعای رسانهنگاران و همکاران حرفهروزنامه

 (.171: 1388پاسخگو باشند )مک کوئیل، 
 

 1کاشتنظریه 

تلویزیون بر  ژهیوها بهبر آثار تدریجی و درازمدت رسانه( 1969) نظریه کاشت جرج گربنر
آنان از واقعیت اجتماعی تأکید  یسازگیری تصویر ذهنی مخاطبان از دنیای اطراف و مفهومشکل

 

1. Cultivation Theory 
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که هستند  بر آن این نظریه ارائهبا و همکارانش  جرج گربنر( 68: 1389زاده، )مهدی کندمی
دارد. فرضیه اصلی و مخاطبان از واقعیت اجتماعی  یسازتماشای تلویزیون نقش مستقلی در مفهوم

گرداننده پژوهش کاشت این است که هرچقدر مردم زمان بیشتری را صرف تماشای تلویزیون 
های های مکرر و ثابت در برنامههای آنها در مورد زندگی و جامعه بیشتر با پیامکنند، باورها و فرض

 .هنری تفریحی و سرگرمی تلویزیونی همخوان خواهد شد

زمان  ولها در طگسترده و مکرر با رسانه ییارویدارد که از طریق آن رو تمرکز ییهابر روش
. بر اساس این نظریه هرچه دهدیدیدگاه ما را در مورد دنیا و واقعیت اجتماعی شکل م جیتدربه

. ها از جهان خواهد بودبه دیدگاه رسانه ترهیها را تماشا کنیم دیدگاه ما از جهان شببیشتر رسانه
 یاوسو نیست، بلکه شبیه فراگرد جاذبهسمتمکارانش معتقدند کاشت یک فراگرد بیگربنر و ه

 ریها تحت تأثاما همه گروه ؛است، هر گروه بینندگان ممکن است در جهت متفاوتی تلاش کنند
تعامل  روندهشیکاشت بخشی از یک فراگرد دائمی، پویا و پ رونیجریان مرکزی واحدی هستند. ازا

 (79-80: 1389زاده، مهدیقبلی است ) یهانهیو زم هاامیمیان پ

دو مفهوم  وقرار داده  دنظرینظریه را مورد تجد نیا ،گرینر نظرانصاحبانتقاد برخی یب در
ها در نظر گرفته را به این نظریه افزود. با این مفاهیم این واقعیت «تشدید»و  «سازیمتداول»

های اجتماعی مختلف دارد. ایج متفاوتی برای گروهتلویزیون نت ازحدشیشود که تماشای بمی
تلویزیون، منجر به تشدید تقارن  ازحدشیدهد که تماشای بسازی هنگامی روی میمتداول
دهد که اثر کاشت در گروه خاصی از جمعیت بیشتر شود و هنگامی روی میها میها در گروهدیدگاه

گر مدعی اثر همسان و سراسری تلویزیون بر همۀ با افزودن این دو مفهوم، نظریه کاشت، دی .شود
این است که تلویزیون با متغیرهای دیگر در تعامل تماشاگران پرمصرف نیست؛ بلکه ادعای نظریه 

های فرعی اثر قوی گذاشته و بر ای که تماشای تلویزیون بر بعضی از گروهگیرد؛ به شیوهقرار می
این تجدیدنظر، صرف پرمصرف بودن مخاطب،  بعضی دیگر تأثیری نخواهد داشت. بر اساس

موجب تأثیر فراوان تلویزیون بر مخاطب و تغییر باورهای او نخواهد شد؛ بلکه متغیرهای محیطی 
 (390-392: 1397سورین، تانکارد، ) .کنندمی ءنیز در این اثرگذاری نقش ایفا

 

 تعریف مفهومی
 تبلیغات بازرگانی 

 و) Britanica, 1992( «زدـبرانگی دادوستدی یا کالا به را ردمـم توجه ات عملی است کهـتبلیغ»
 رفـمص دادن انـنش مثبت دفـباه ها،آگاهی ارـانتش و تدارک در کوششی: »دیگر ریفیـتع به
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 (.141: 1381زاده، قاضی) «کالا یک
 شخص سوی از که است ارتباطات از نوعی تجاری، تبلیغات» به بیان یکی از پژوهشگران،

 یا سسهؤم نیاز، خدمت، کالا، به نسبت تشویق و توجهجلب معرفی، باهدف معینی، حقوقی یا حقیقی
همایون، ) «گیردمی صورت فرد یا گروه توده، به خطاب گوناگون وسایل از استفاده با ای،آموزه
1379 :244). 

 

 فقهى قواعد 

 استنباط منشأ و دارند جریان فقه گوناگون ابواب در که هستند کلی احکام از دسته آن فقهى، قواعد
 (23 :1ج ، 1370مکارم شیرازی: ) اندجزئی احکام

 درک را محدودتر قوانین توانمی آنها از طریق که روندمی شمار به کلی هاییفرمول درواقع
 قوانین از بسیاری درک و فهم اساس بلکه ندارند، تعلق خاص مورد یک تنها به قواعد، نیا کرد.
 گیرند.می قرار

ها( در این مقاله، بخش مبانی نظری، مختص به با توجه به اهمیت مفاهیم )متغیرها و مقوله
پرداز نیست؛ بلکه در این قسمت به واکاوی مفاهیم فقهی از خلال نظریات یک یا چند نظریه

 اندیشمندان اسلامی پرداخته است تا درواقع، چارچوب مفهومی پژوهش را تدارک دیده شود.
 شود.یب در ادامه، به تشریح هرکدام از مفاهیم پرداخته میترتاینبه

 

 تدلیس

بیع و سایر معاملات به کتمان و  و در به معنای پوشاندن و پنهان ساختن عیوب است 1تدلیس
در اصطلاح فقه، نیز عبارت  .(86: 1405منظور، ابنپوشاندن عیب کالا از مشتری معنا شده است )

ندارد  عیب موجود در کالا یا اظهار صفتی که واقعاً در آن وجوداست از مخفی نمودن نقص یا 
دیگر به معنای اظهار صفت کمال و اخفاء نقص است. در فقه عبارتبه .(296: 1410 )عاملی،

شده است عناوینی مانند تزئین المتاع، مدح السعله، مدح المبیع مطرح اسلامی مصادیقی از تدلیس با
که فریبنده و مشتمل بر اظهارات خلاف واقع طبیق دارد. تبلیغات درصورتیکه با تبلیغات بازرگانی ت

در رابطه با مواردی مانند کیفیت و جنس کالا، قیمت و تولیدکننده آن باشد مشمول تدلیس است به 
همین دلیل استفاده از علائم تجاری مشابه که سبب گمراهی مخاطب شود از مصادیق تدلیس 

 .است

 

1. Fraud 
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از  ترکیبی قراردادها حقوق در دیگری عنوان هر از بیش عیب کردن پنهان و یکارفریب تدلیس یا
 مسئولیت با هم و دارد قراردادی ریشههم نهاد این همچنین است «انصاف» و «لا کامن» قواعد
را  آنها توانمی که شدهمطرح از تدلیس مصادیقی نیز در فقه( 59 :1388 امین،. )است مرتبط مدنی

 البته. المبیع مدح و السعله مدح العیب، کتمان المتاع، تزئین مانند داد تطبیق رگانیباز با تبلیغات
 متاع تزئین دانند؛ اما در اینکهمی جایز را شود انجام عرف و عادت روی از که تزئینی فقیهان بیشتر
 ؛51 :4 ج 1414 عاملی کرکی، ؛119: 1406 شوشتری،) دارند نظراختلاف یا مکروه است حرام

 «غش» باعث که باشد ایگونهبه متاع تزئین شوند، اگرمی یادآور ایشان( 6 :1406 نجفی، عشیمر
 حواس با که شود مخلوط ایگونهبه خوب نمونه با ترپست نمونه آنکه مانند شود معامله در

 عیبی هرگاه پس ؛(251 :1420 حلی،) شودمی حرمت به تبدیل آن حکم نباشد تشخیصقابل
 کند خودداری خرید از عیب آن از آگاهی درصورت کنندهمصرف یا مشتری کهنحویبه شود پوشیده

 که است نبوی حدیثی آن مستند و است حرام شود ومی معامله در غش یا تدلیس باعث عمل این
کند، از پنج چیز کسی که دادوستد می»اند: الله علیه و آله در روایتی فرمودهرسول اکرم صلی

فروشد، واری، قسم خوردن، پنهان کردن عیب کالا، مدح وستایش کالایی که میبپرهیزد: رباخ
 مبیع مدح کراهت روایت این از فقیهان برخی(. 150: 5، ج 329کلینی، ) «خردمذمتّ چیزی که می

 را روایت این آنان بیشتر اما ؛(181: 3 ج ،1417 عاملی، ؛184: 3 ج 1413 عاملی،) انددانسته را
 جهت آن از مبیع که صفتی اگر حتی اندگفته ایعده مقابل در اند.ندانسته شرعی کمح برای مناطی

 جایز مبیع مدح هم باز باشد، صحیح مدحی چنین دیگرعبارتبه یا واقع با شود، مطابقمی مدح
 .(18 تا:بی کاشانی، فیض) نیست

 و در مقابل باشد فتاریگ تدلیس مصادیق از تواندمی نیز «المبیع مدح» یا« مدح» فقهی عناوین
 آن از مراد که است سلبی تدلیس نیز تدلیس دیگر نوع قرارداد متاع تزئین همان یا فعلی تدلیس
 است. العیب کتمان یا عمدی سکوت

 مانند مواردی با رابطه در واقع خلاف اظهارات بر مشتمل و فریبنده کهدرصورتی تبلیغات     
 از استفاده دلیل همین به ؛است تدلیس مشمول باشد آن ندهتولیدکن و قیمت کالا، جنس و کیفیت
 .است تدلیس مصادیق از شود مخاطب گمراهی سبب که مشابه تجاری علائم

تدلیس عبارت است از عملیاتی که موجب فریب طرف معامله  قانون مدنی 438ماده  بر مبنای
این عملیات ( و مادی تدلیسعملیاتی باید انجام شود )عنصر  این تعریف دریافت که ازشود. می

 (.موجب فریب طرف معامله گردد )عنصر روانی تدلیس
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دارد از  برای جبران خسارت دو راه فسخ و بطلانِ قرارداد و پرداخت خسارت وجود ضمن اینکه
اشاره کرد. در متغیر « خیار عیب»و « خیار رؤیت»، «خیار غبن»توان به میان اسباب فسخ می

فعلی  سیتدل یس قولی یا مدح السعله و مدح المبیع؛ تدلیس فعلی عادی،تدلی هامقولهتدلیس 
 بررسی است.قابل و تدلیس سلبی غیرعادی

 نجش
 یا خرید به تحریض منظوربه قیمت ازدیاد در همدستی دو صورت به که نجش در حرمت

 حرمط به دو صورت نجش .وجود ندارد اختلافی گیرد،می شکل و غیرواقع اثبات غیرقابل تمجید
شده است صورت اول نجش آن است که شخص، بدون آنکه واقعاً قصد خرید کالا را داشته باشد، 

تر آن قیمت بالاتری را پیشنهاد کند؛ به این منظور که دیگران تشویق و تحریک به خرید گران
)غیرقابل اثبات یا دوم نیز کسی کالای متعلق به دیگری را تمجید و تعریف  صورت در ند.شو
  .که دیگران به خرید آن کالا ترغیب شوند استاز این تبلیغ آن  شو مقصود کندیرواقع( میغ

اند که در حرمت نجش، به هر دو معنا، تفاوتی بین توافق و برخی فقیهان تصریح کرده
 :1415 مکارم شیرازی،) .کننده )ناجش و منجوش( و عدم آن نیستهمدستی صاحب کالا و تبلیغ

 حالی در این. نه یا کند دریافت مزد خود تبلیغ برای کنندهتبلیغ کندنمی فرق که گونههمان (465
 و فروشنده همدستی بدون ،(دوم معنای به) نجش حرمت در فقیهان از دیگر برخی که است
 گفته به .(278 :4 ج ،1394 انصاری،) اندنکرده نفی را آن کراهت گرچه اند؛کرده تردید کننده،تبلیغ
 است، رایج هاحرفه و تجارت صاحبان میان امروزه که راستی یا دروغ ادعاهای» قیهانف از یکی

...  است تدلیس و غش و فریب و مشتری گمراهی موجب چراکه است؛ نجش حکم در داخل گاهی
 اما است؛ حرام گردد، زور قول و دروغ یا آنها فریب مسلمانان، زیان موجب کهدرصورتی اینها همه و

 خرید به مشتری رغبت موجب تا شود تبلیغ و ادعا کالا واقعی فواید و منافع د امتیازات،مور در اگر
اگر تمجید کالا به اوصافی است که در آن وجود  .(468 :1415شیرازی،  مکارم) «نیست حرام گردد،

 دبه اوصافی است که وجود دار ،اگر این تبلیغ لیحرام است و بودن، جهت دروغندارد، این تبلیغ از
که مبالغه در مقام شرط وجود قرینه و مبالغه حرام نیست؛ چناناما در آن مبالغه شده است، به

: 2، جلد 1412خویی، دروغ نشود( رایج و جایز است )خریدوفروش )تا جایی که منجر بهی گفتگو
نجش در متغیر  های ترغیب و تحریض به خرید؛ تمجید غیرقابل اثبات، تمجید غیرواقعمقوله (.147
 بررسی است.قابل
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 روش پژوهش

در تعریف تحلیل محتوا  1و دومینیک مریو شده است.این پژوهش با روش تحلیل محتوا انجام 
مند، عینی و کمی، ای نظامنویسند: تحلیل محتوا روشی برای مطالعه و تحلیل ارتباطات به شیوهمی

اند و شدهعنوان واحد تحلیل انتخاب نی، بهگیری متغیرهاست. هریک از تبلیغات بازرگاباهدف اندازه
 واحد ثبت، برابر با واحد تحلیل بوده است.

از  1397پایان سال  تا 1388شده از فروردین سال جامعه آماری پژوهش، تبلیغات بازرگانی پخش
در مرحله  آگهی است. 163380که درمجموع  شبکه یک سیمای جمهوری اسلامی ایران است؛

های غیر همچنین آگهی شده وتکراری و مشابه که با یک محتوا و موضوع تهیههای اول آگهی
های غیر بازرگانی از ها یا جشنوارهها، فیلمنظیر فرهنگی، تربیتی، تبلیغ و معرفی برنامهبازرگانی 

تبلیغ بازرگانی  4760حجم نمونه نیز شامل  شده و پس از تجمیعبرداری صورت گرفته، حذفنمونه
 آمده است.دستپس از حذف به بوده که
گیری با روش نمونه( مشخصات جامعه آماری)گیری دلیل فراهم بودن چارچوب نمونهبه

نمونه  کان تحقیق نیمی از روزهای سال برایمنظور تسهیل و امتصادفی ساده انجام گرفته و به
 شده است. انتخاب

ترتیب که اینشده است، بهستفادهبرای دستیابی به اعتبار این پژوهش، از اعتبار صوری ا
های دستورالعمل کدگذاری به چند نفر از استادان و پژوهشگران داده شد و سپس از اعمال پیشنهاد

شده است )بدیعی، آنان مورد تائید قرار گرفت. در سنجش پایایی این اثر نیز از روش اسکات استفاده
ونه پس از گذشت دو ماه از کدگذاری اول، درصد از حجم نم 10( به این صورت که 27-25: 1375

دست از آن موارد توافق و عدم توافق در فرمول قرار گرفت. رقم بهبار دیگر کدگذاری شدند و پس 
حداقل قابلیت  بر اساس نظر ویلیام اسکات، درصد است که حکایت از پایایی پژوهش دارد. 90آمده 

 درصد است 70اطمینان در محاسبه پایایی، رقم 
اطلاعات پژوهش با استفاده از دستورالعمل کدگذاری و از طریق بازبینی تیزرهای تبلیغاتی، ابتدا 

( وارد شد و با استفاده از Data Entry)DEافزار های کدگذاری و سپس از طریق نرمدر برگه
نی و مورد پردازش قرارگرفت. حاصل پردازش در جداول توزیع فراوا 24نسخه  spssافزار آماری نرم

 .شده است تقاطعی ارائه
 

 

1. Wimmer and Dominik 
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 های پژوهشیافته

 نوع کالا

های بازرگانی به روش منظور ارزیابی میزان توجه به دو قاعده فقهی تدلیس و نجش در آگهیبه
مورد ارائه خدمات(  1952مورد معرفی کالا و  2808شده )نمونه آگهی پخش 4760تحلیل محتوا،
 قرار گرفت.بررسی  مورد مزبورگیری مطابق نمونه

شده برحسب نوع آگهیهای بررسی. توزیع فراوانی آگهی1جدول   

 درصد فراوانی نوع آگهی(ها )مقوله

 59 2808  کالا

 41 1952  خدمات

 100 4760 جمع

 

 موضوع آگهی

 22و آشامیدنی ) دسته قرار داده شد که به ترتیب فراوانی، مواد خوراکی 10ها در موضوع آگهی
ها و های مالی، بانکهمؤسس(، درصد 14)خانگی (، لوازمدرصد 18علمی، آموزشی ) درصد(، خدمات

 7) تفریح و خریدمراکز  درصد(، 11ها )(، خدمات اینترنت، تلفن همراه و اپلیکیشندرصد 12ها )بیمه
ساختمان ( لوازم صنعتی و خدمات و کالاهای ویژه درصد 6) یشیآرا و بهداشتی ( محصولاتدرصد

؛ محصولات صنعتیسایر موارد ازجمله  درصد( و 3) یورزشالتحریر، اداری ( پوشاک، لوازمدرصد 5)
 شود.( را شامل میدرصد 2) هاو جشنواره هاشگاهینما
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 شده برحسب موضوع آگهیهای بررسی. توزیع فراوانی آگهی2جدول 

 درصد فراوانی (موضوع آگهیها )مقوله

 22 1044 مواد خوراکی و آشامیدنی

 18 858 آموزشی و علمی خدمات

 14 670 خانگیلوازم

 11 541 هابیمه و هابانک مالی، هایمؤسسه

 11 525 هااپلیکیشن و همراه تلفن اینترنت، خدمات

 7 315 تفریح و خرید مراکز

 6 278 آرایشی و بهداشتی محصولات

 5 245 و ساختمان خودرو صنعتی، لوازم

 3 175 اداری و ورزشی التحریر،لوازم پوشاک،

 2 109 سایر موارد

 100 4760 جمع

 

میزان رعایت قواعد فقهی تدلیس و نجش در تبلیغات بازرگانی   

عنوان رسانه جمهوری اسلامی ایران، از منظر ملی به های بازرگانی رسانهدر این پژوهش آگهی
 رار گرفتند.ی تدلیس و نجش مورد ارزیابی قفقهرعایت کردن و نکردن دو قاعده 

های ( درگهیدرصد 9/7مورد ) 376( و تدلیس با درصد 7/8مورد ) 413قاعده نجش با 
شده است. میزان فراوانی و درصد قواعد فقهی در مورد آگهی، مشاهده 4760شده از مجموع بررسی
های هریک به ی دوگانه تدلیس و نجش و همچنین مقولهرهایمتغشده بر اساس های بررسیآگهی

 ح زیر است.شر
درصد تدلیس سلبی یا به عبارتی، کتمان واقعیت و عدم اظهار  1/3، در 3مطابق جدول شماره 

خارج از حد متعارف و در  کاذبانِ، تدلیس قولی یا به عبارتی گفتار هایاز آگهدرصد  8/2 در عیوب،
 است. شدهمشاهدهی رعادیغتدلیس فعلی  درصد 2
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 شده برحسب قاعده تدلیسهای بررسی. توزیع فراوانی آگهی3جدول 

 درصد فراوانی های قاعده تدلیسمقوله

 1/3 148  تدلیس سلبی

 8/2 131 قولی تدلیس

 2 97 غیرعادی فعلی تدلیس

 0 0 تدلیس فعلی عادی

 1/92 4384 نبود صفت تدلیس

 100 4760 جمع
 

به تمجید غیرقابل بیشترین میزان آگهی برحسب قاعده نجش مربوط  4مطابق جدول شماره 
و ترغیب و تحریض به خرید  درصد 5/2ازآن تمجید غیرواقع با درصد بوده است. پس 5اثبات با 

 شده است.مشاهده درصد 2/1خارج از حد متعارف و نامربوط با 
 

 شده برحسب قاعده نجشهای بررسی. توزیع فراوانی آگهی4جدول 

 درصد فراوانی های قاعده نجشمقوله

 5 234 اثبات یرقابلغ تمجید

 5/2 121 غیرواقع تمجید 

 2/1 58 خرید به تحریض و ترغیب

 3/91 4347 نبود صفت نجش

 100 4760 جمع

 روند تغییر موضوعات نجش و تدلیس در طول ده سال

به بررسی انجام شده میزان عدم رعایت هریک از متغیرهای نجش و تدلیس در ده سال  با توجه
 است. ذکرشده 1دار شماره موردمطالعه در نمو
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 ده سال در طول. فراوانی عدم رعایت متغیرهای نجش و تدلیس 1نمودار 

 

 ارتباط نوع کالا و قواعد
 کالا به در حوزهبا نوع آگهی  های موردبررسی، بیشترین میزان ارتباط قاعده نجشدر آگهی

 آمده است. 6و  5 در جداول است کهدرصد  5و درصد  4/4 ترتیب با
 

 فراوانی و درصد()شده برحسب قاعده تدلیس های بررسیارتباط نوع آگهی . توزیع5جدول 

 قاعده تدلیس      

 نوع آگهی
 درصد فراوانی

 4/4 209 کالا

 5/3 167 خدمات

 1/92 4384 بدون تصریح

 100 4760 جمع
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 گهیده سال برحسب نوع آ در طول. فراوانی عدم رعایت متغیرهای نجش 2نمودار 

 

 
 فراوانی و درصد()شده برحسب قاعده نجش های بررسیارتباط نوع آگهی . توزیع6جدول 

 قاعده نجش           

 نوع آگهی 
 درصد فراوانی

 5 237 کالا

 7/3 176 خدمات

 3/91 4347 بدون تصریح

 100 4760 جمع
 

 

 
 ب نوع آگهیده سال برحس در طول. فراوانی عدم رعایت متغیرهای تدلیس 3نمودار 
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 ارتباط موضوع کالا و قواعد

ی صورت گرفته، بیشترین فراوانی در ارتباط موضوع آگهی با قواعد فقهی هایبررسبر اساس 
است.  هامهیبهای مالی و همؤسسو  هابانک های مرتبط باتدلیس و نجش، به ترتیب، درگهی

و آرایشی، مواد خوراکی و بهداشتی  محصولات های با محتوای خدمات علمی و آموزشی،آگهی
خانگی مراکز خرید و تفریح، پوشاک و آشامیدنی، خدمات اینترنت، تلفن همراه و اپلیکیشن، لوازم

ی بعدی هاتیاولوالتحریر و لوازم اداری ورزشی، لوازم صنعتی، خودرو و ساختمان به ترتیب در لوازم
 .قرار دارند نجش باقاعدهارتباط 
 

 (درصد)با قاعده نجش  شدهبررسی هایموضوع آگهی ارتباط توزیع .7 جدول

 قاعده نجش                         

 موضوع آگهی

تمجید 

غیرقابل 

 اثبات درصد

تمجید 

 غیرواقع

ترغیب و 

تحریض 

 به خرید

 جمع

 7/1 2/0 5/0 1 هابیمه و هابانک مالی، هایمؤسسه

 5/1 1/0 3/0 1/1 آموزشی و علمی خدمات

 5/1 1/0 4/0 1 آرایشی و شتیبهدا محصولات

 3/1  2/0 5/0 6/0 آشامیدنی و خوراکی مواد

 1 2/0 2/0 6/0 هااپلیکیشن و همراه تلفن اینترنت، خدمات

 1 3/0 3/0 4/0 خانگیلوازم

 2/0 01/0 09/0 1/0 تفریح و خرید مراکز

 2/0 06/0 06/0 08/0 ورزشی اداری التحریر،لوازم پوشاک،

 2/0 04/0 06/0 1/0 و ساختمان خودرو صنعتی، لوازم

 1/0 03/0 03/0 04/0 سایر موارد

 3/91 76/98 56/97 98/94 بدون تصریح

 100 100 100 100 جمع
     

 مواد آموزشی، و علمی خدمات آرایشی، و بهداشتی محصولات محتوای با هایآگهی همچنین     
 خرید و تفریح، مراکز خانگیلوازم اپلیکیشن، و همراه تلفن اینترنت، خدمات ی،دنیو آشام خوراکی

 یهاتیاولو در ترتیب به ورزشی و یادار التحریر،لوازم و پوشاک ،و ساختمان خودرو صنعتیلوازم 
 .قرار دارند تدلیس باقاعده ارتباط بعدی
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 (درصد)با قاعده تدلیس  شدهبررسی هایارتباط موضوع آگهی توزیع .8 جدول
 قاعده تدلیس                           

 وضوع آگهیم

 تدلیس 

 سلبی

 

تدلیس 

 قولی

تدلیس فعلی 

 یرعادیغ

 جمع

 

 5/1 3/0 6/0 8/0 هابیمه و هابانک مالی، هایمؤسسه

 5/1 3/0 6/0 8/0  آرایشی و بهداشتی محصولات

 2/1 2/0 4/0 6/0 آموزشی و علمی خدمات

 1 2/0 4/0 4/0 آشامیدنی و خوراکی مواد

 8/0  2/0 3/0 3/0 هااپلیکیشن و همراه تلفن اینترنت، تخدما

 7/0 2/0 2/0 3/0 خانگیلوازم

 5/0 1/0 2/0 2/0  تفریح و خرید مراکز

 4/0 0 1/0 2/0 و ساختمان خودرو صنعتی، لوازم

 2/0 0 1/0 1/0 ورزشی اداری التحریر،لوازم پوشاک،

 1/0 0  0 1/0 سایر موارد

 1/92 7/98 1/97 2/96 بدون تصریح

 100 100 100 100  جمع

 
 یریگجهیو نتبحث 

فقهی در تبلیغات بازرگانی موضوع مهمی است که به  و موضوعاتبررسی میزان رعایت قواعد 
حوزه  هاپژوهش. در سایر انجامدیمموارد( کمک  ریاز ساتشخیص تبلیغات سالم )از منظر فقهی 

 دستورالعملشده با قوانین و مقررات و تبلیغات پخش مسئولیت مدنی ناشی از تبلیغات و انطباق
توجه شده  سالهدهفقهی در یک روند  قواعد موضوعاتاست؛ اما در این تحقیق به میزان رعایت 

نظریه مسئولیت  دیمؤی پژوهش علاوه بر تعیین میزان رعایت متغیرهای فقهی، هاافتهاست. ی
های بازرگانی، قواعد و هنجارها را پخش آگهی اجتماعی است؛ به این مفهوم که رسانۀ ملی در

 رعایت کرده است.
وظایف و »و « هااستقلال و آزادی رسانه»نظریه، اصل بر ایجاد پیوند میان مطابق این 

ها در عین پاسخگویی به نیازهای کند رسانههاست که تأکید مینآ« های اجتماعیمسئولیت
و وظایف  از تعهداتو برخی  خود مسئولیت داشته باشند یهاتیدر برابر فعالاست  مخاطبان، لازم

ای برای تحقق این تعهدات به استانداردهای حرفه نیهمچن را در برابر جامعه بپذیرند و انجام دهند.
پذیرش و ایفای  و باخبری مانند حقیقت، عینیت، صحت و توازن توجه فراوانی معطوف کنند 
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 ای خویش در چارچوب قوانین و نهادهای موجود بپردازند.تعهدات موردنظر، به خود انضباطی حرفه
تلویزیون بر  ژهیوها بهبر آثار تدریجی و درازمدت رسانهکه کاشت  هینظربر اساس  نیهمچن
آنان از واقعیت اجتماعی تأکید  یسازگیری تصویر ذهنی مخاطبان از دنیای اطراف و مفهومشکل

ی مبتنی بر قواعد و موضوعات فقهی که نقش بسزایی در متغیرها تیو رعابر اهمیت توجه  کندمی
 .گذاردیمتخلف از اهداف تبلیغ سالم و مفید دارد، صحه  ایو انحراف 

بر اساس این پژوهش مشخص شد که نتایج تحلیل محتوای تبلیغات بازرگانی در تحقیق 
موده بود، صحیح ی نبررس 1397شهریور  تا 1396 از مهرپیشین که میزان رعایت قواعد فقهی را 

 7/8مورد تبلیغ  4760در بررسی  کهینحوبه شود.نیز مشاهده می سالهدهپژوهی  درروندبوده و 
 تدلیس مشاهده شده است. ریدرمت غدرصد تخلف  9/7درصد تخلف در متغیر نجش و 

درصد  3/91ها، موارد انحراف یا تخلف از تدلیس و در درصد آگهی 1/92در  گریدانیببه
وضعیت به  دهندهنشانها موارد انحراف یا تخلف از نجش وجود نداشته است. این موضوع آگهی

 های بازرگانی سیما از منظر رعایت این دو موضوع فقهی است.نسبت مناسب آگهی
 5با « تمجید غیرقابل اثبات»های متغیر نجش، مقوله در بیشترین انحراف تبلیغات بازرگانی،

ترغیب و »ی( و مورد فراوان 121درصد ) 5/2با « تمجید غیرواقع» (،مورد فراوانی 234) درصد
است در متغیر دلیس نیز  شدهمشاهدهفراوانی(  مورد 58) درصد 2/1 با« تحریض به خرید

 مورد 131درصد ) 8/2قولی با  سیتدل مورد فراوانی(، 148درصد ) 1/3های تدلیس سلبی با مقوله
 اند.شده مشاهده( مورد فراوانی 97 درصد 2ا )و تدلیس فعلی غیرعادی ب (فراوانی

با توجه به مرز محدود و نزدیک تبلیغ که درصدد مثبت نشان دادن  رسدیمهمچنین به نظر 
و تحریض مخاطبان برای دریافت آن است با قواعدی چون نجش که  قیو تشو خدمات اکالا ی

و تدلیس که  دیآیمل اثبات پدید غیرقاب دیدیتمجبراثر تحریض به خرید کالا، تمجید غیرواقع 
و  و قرابت ، خواسته یا ناخواسته، تزاحم وجود دارددهدیمفریبکارانه رخ  و عملقول  واسطهبه

 شود.می گریکدیبا ی آنها باعث ایجاد اختلاط این مفاهیم کینزد
یب مدلس از اعتماد طرف دیگر معامله باهدف فر سوءاستفادهی است که در تدلیس، در حالاین 

، ولی در تبلیغ کالای تجاری، نیت فروشنده، مرغوب جلوه دادن و تشویق متعارف خریدار وجود دارد
 است.

 هایمؤسسهکالا، در تبلیغات  غیدر تبلتدلیس و نجش  انحراف همچنین در میان انواع تبلیغات،
 شودیممشاهده  هامهیبو  هابانکمالی، 
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ت بهداشتی و آرایشی و خدمات علمی و آموزشی همچنین در متغیر تدلیس، تبلیغات محصولا 
و در متغیر نجش، تبلیغات خدمات علمی و آموزشی و محصولات بهداشتی و آرایشی به ترتیب 

 اند که دارای انحراف هستند.موضوعی بوده نیو سومدومین 
 شده در موضوعات بهداشتی و آرایشیهای تولید و پخشاین موضوع نیز با توجه به حجم آگهی

عمدی در  سکوت او همچنین امکان تدلیس سلبی، کتمان حقیقت ی علمی و آموزشی و خدمات
ی تبلیغی را بدون مجوز رسمی، یا فراتر از هاطرحکه گاه  هابانکهای مالی مقوله تبلیغات مؤسسه

روند عدم رعایت متغیرهای نجش و تدلیس در  است. درکقابل، کنندیمی اخذشده تبلیغ مجوزها
بیشترین  1389 و 1395های ه سال نیز بیانگر این موضوع است که این دو متغیر در سالطول د

 ایو سیر صعودی ) یمنطق از نظمروند  نیو ا اندداشتهی دیگر هاسالمیزان انحراف را نسبت به 
 برخوردار نبوده است. (نزولی منظم

 

 هاشنهادیپ

است  لازم ،هایاز آگهش و تدلیس در برخی دو قاعده نج و مشاهدههای پژوهش با توجه به یافته
 کشور دقتارکان رونق اقتصادی  نیتراز مهمعنوان یکی های تبلیغاتی بهو پخش آگهی هیدر ته

 لازم صورت گیرد.
رعایت قواعد فقهی است سایر پیشنهادهای  دهندهنشان هاافتههمچنین با توجه به اینکه ی

 ارائهه بیشتر رسانه از موضوعات مرتبط با پیشنهاد مزبور، ی هر چمندبهرهمنظور کاربردی زیر به
 است: شده

 در ایرساله تدوین و فقهی رویکرد با بازرگانی تبلیغات جامع قانون تدوین سند بالادستی و
در  روزآمد و جدید فقهی استفتائات از گیریبهره با تبلیغ ۀنیدرزم مخاطبان مشترک حقوق خصوص

 قانون سازییکسان منظوربه کاربردی ایمجموعه و تنظیم تهیه و فقه غنی و منابع اطلاعات کنار
 و تولیدکنندگان کیفری و مدنی مسئولیت افزایش و همچنین هارسانه همه برای تبلیغاتی

 ها؛آگهی کنندگانپخش
 ویژه درها بهرسانه موردنیاز در انتظامی قضایی و حقوقی، امنیتی، هایتدوین و تصویب نظام

مجازی در  فضای عالی شورای مقام معظم رهبری به اعضای در حکم همچنان که) مجازی یفضا
 ؛(تأکید شده است 1394شهریور 

خاص ینۀ مخاطبان درزمویژه به تبلیغات و مخاطب به حقوق مربوط بازنگری جدی قوانین
 های جاری؛الیتو بدون اخلال در روند فع تفریط و افراطاز هرگونه  دوربه ...( کودکان، زنان و)
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 از آگاهی برای مخاطبان مرتبط با مقولات تبلیغاتی به حقوق آموزش و ایرسانه سواد افزایش
 ها؛از طریق رسانهآنها  نشدن رعایت به اعتراض نحوه

منظور تربیت برای دانشجویان رشته حقوق به «تبلیغات حقوق» نام به واحدی درسی ارائه
 ؛متبحر در این حوزه کارشناسان
 خصوص؛ این در آنان همراه با آموزش متعهد تولیدکنندگان و شایسته مدیران تربیت

 منظوربهی متناسب و کارآمد، هیو تنبی تشویقی هااستیو سهمچنین تدوین راهنمای کاربردی 
ی دربارة و آموزشی تخصصی هانشستهای ناشی از تبلیغات، با برگزاری از ضمان و مسئولیت
 ویژه در عرصۀ تبلیغات.موضوع فقه رسانه به
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