
اصول حقوقی حاکم بر تبلیغات بازرگانی ناظر به کودکان در ایران

و دستورالعمل های اتحادیه اروپا

سیدهمریماعتماد1،ستارزرکلام2

تاریخ دریافت: ۱۳۹۹/7/۳0 تاریخ پذیرش: ۱۳۹۹/۹/۱6

چکیده

»ضرورت حمایت قانونی از كودكان در حوزۀ تبلیغات« امری است كه قانو نگذاران كشورهای مختلف 
از دیرباز بدان توجه داشته اند. این مسئله در زمرۀ دستورالعمل های اتحادیۀ  اروپا نیز قرار گرفته است. 
در مقالۀ حاضر، با مطالعۀ این دستورالعمل ها، موضع نظام حقوقی ایران را در این خصوص ارزیابی 
می كنیم. متأسفانه تبلیغات ناظر به كودكان- با وجود اهمیت بالایی كه دارد- در نظام حقوقی ایران، 
فاقد ضوابط و چارچوب مشخص و روشن است. مصوبات لازم الاجرای این حوزه، محدود به چند 
مورد )مندرج در مادۀ ۹ آیین نامۀ امور اعلانات و بند چ مادۀ ۲۱ آیین نامۀ تأسیس و نظارت بر نحوۀ كار 
و فعالیت كانون های آگهی تبلیغاتی( است و در مصوبات فعلی، پیش نویس ها و لوایح در حال بررسی، 
به مواردی مانند: زمان پخش آگهی تبلیغاتی، تعدد، تكرار و طول مدت پخش آگهی اشاره نشده است. 
در قوانین ما از یک سو، ردۀ سنی ای كه مشمول عنوان كودک و نوجوان قرار می گیرد، به شدت محل 
بحث است و از سوی دیگر، محدودیت ها و ممنوعیت های حاكم بر چنین تبلیغاتی عمدتاً در حد 
پیش نویس و دستورالعمل های داخلی است. لذا شاید صحیح تر آن باشد كه بگوییم نظام حقوقی ما 
در ارتباط با اصول حاكم بر تبلیغات كودک، موضعی اتخاذ نكرده و لازم است علاوه بر ترسیم اصول 
مزبور، ممنوعیت ها و محدودیت های ناظر بر این حوزه نیز تبیین شود. در پژوهش حاضر، به شیوۀ 

تحلیلی- توصیفی و با استفاده از منابع كتابخانه ای و اینترنتی، این موضوع بررسی شده است.

دستورالعمل های  كودک،  مخاطب  كودكان،  به  ناظر  تبلیغات  تبلیغات  بازرگانی،  کلیدی:  واژههای
اتحادیۀ  اروپا
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مقدمه

است.۱  ابلاغ  انذار،  اخطار،  اعلام،  دادن،  خبر  معنای  به  بلََغَ؛  ریشۀ  از  فتح ت-  -به  تبلیغ 
دایرۀالمعارف جدید بریتانیكا از تبلیغات به عنوان یک اعلان عمومی برای ترویج كالا، خدمات 
و ایده نام می برد كه از طریق رسانه های مختلف از  جمله بیلبوردها، پست  الكترونیكی مستقیم، 

مجلات چاپی و روزنامه ها، رادیو، تلویزیون و شبكۀ جهانی اینترنت صورت می پذیرد.۲
ممكن  كودكان  سویی،  از  دارد؛  وجود  كودكان  به  راجع  نگرانی  دو  تبلیغات  صنعت  در 
ابزاری  تبلیغ می شوند و از سوی دیگر، گاه كودكان،  باشند كه  است هدف فروش محصولاتی 
قانون می بایست  بیشتر قرار می گیرند. در هرحال،  تبلیغاتی برای جلب توجه مخاطب و فروش 
نسبت به ارتباط كودكان با تبلیغات حساس باشد )اسماعیلی، ۱۳۹0: ۱60(. تبلیغ برای كودكان 
بزرگسالان،  با  مقایسه  در  باید  آنان-  اخلاقی  و  روحی  خاص  وضعیت  به لحاظ  نوجوانان-  و 
محدودیت های منطقی و معقولی داشته باشد و با توجه به آثار جسمی و اخلاقی عمیقی كه بر 
مخاطبش می گذارد، تابع رژیم حقوقی خاصی باشد. پیام های تبلیغات  بازرگانی مخصوص كودكان 
یا پیام های تبلیغاتی ای كه در آنها از كودكان استفاده می شود، باید از آسیب زدن به منافع كودكان 

خودداری كنند و به شخصیت جسمی، فكری و اخلاقی آنها احترام بگذارند.
به نظر می رسد درخصوص تبلیغ برای كودكان و نوجوانانِ زیر سن قانونی در برخی موارد 
می بایست قائل به وجود ممنوعیت مطلق و در برخی موارد قائل به وجود محدودیت هایی باشیم. 

۱- از تبلیغ به عنوان نوعی از انواع مبالغه نیز یاد شده است )دهخدا ۱۳77( آگهی، اشاعه دادن و ترویج كردن از دیگر 
معانی ذكر شده است:

http://dictionary.abadis.ir/?LnType=dehkhoda,moeen,amid&Word=%D8%AA%D8%A8%D9

%84%DB%8C%D8%BA..

در حقوق امریكا، به طور كلی هر گونه اقدام طراحی شده برای جلب توجه عمومی به یک سازمان، محصول، و یا 
.(Dunne، 2009: 353) خدمات، »تبلیغات« محسوب می شود

..https://www.britannica.com/topic/advertisement .۲ - در این زمینه ر.ک
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مواردی همچون دخانیات و مسائل جنسی، در دستۀ اول و تبلیغات ناظر به استفاده از تكنولوژی، 
مصرف مواد خوراكی پركالری، تبلیغ سبک زندگی ناسالم و بدون تحرک، ارائۀ وسایل سرگرمی 
و اسباب بازی ها و غیره در دستۀ دوم قرار می گیرند. در یک تقسیم بندی دقیق تر، مقررات مربوط 

به تبلیغات ناظر به كودكان و نوجوانان را می توان در چهار دستۀ كلی قرار داد:
الف( مقررات كمی؛ ناظر بر مدت زمان، ساعت و زمان پخش و تكرار تبلیغات.

ب( مقررات كیفی )محتوایی یا اخلاقی( كه می تواند موارد ذیل را دربرگیرد:
ممنوعیت گمراه كردن كودكان در تبلیغات؛ •
ممنوعیت تخریب ارزش های خانوادگی و اجتماعی در تبلیغات؛ •
ممنوعیت پخش تصاویر نامناسب در تبلیغات )تصاویر خشن، ترسناک و جنسی(؛ •
ممنوعیت نشان دادن كودكان در موقعیت ها و مكان های خطرناک. •

ج( مقررات ناظر بر تبلیغ برخی محصولات خاص )مواد غذایی، الكل، دخانیات و داروها(.
د( مقررات ناظر بر استفاده از برخی تكنیک های تبلیغاتی خاص )پیشبرد فروش، حمایت 

مالی برنامه های كودكان، تبلیغات پنهانی یا تعبیه شده(.

میزان و ماهیت توجه كشورها در نظام دهی تبلیغات خطاب به كودكان در موضوعات مختلف 

بعضاً متفاوت است )هاشمیان، ۱۳۹۲: ۹۴(، در ادامه، پس از بررسی پیشینۀ موضوع، به مطالعۀ 

مقررات و مصوبات موجود در این حوزه از جمله قوانین اختصاصی تبلیغات  بازرگانی در صدا 

و سیما و قانون تجارت الكترونیكی پرداخته ایم. در این پژوهش به شیوۀ تحلیلی- توصیفی و با 

استفاده از منابع كتابخانه ای و اینترنتی به بررسی موضوع پرداخته شده است. در این تحقیق برآنیم 

تا تعریف كودک از منظر قانون، احراز تكالیف قانونی پیرامون مقررات كمی و كیفی موجود در 

تبلیغات ناظر به كودكان در نظام حقوقی ایران، خلاءهای موجود در این حوزه، مفاد قابل استفاده 

از مفاد مندرج در دستورالعمل و مجموعه ضوابط تولید آگهی های رادیویی و تلویزیونی به عنوان 

سندی پیشگام در این عرصه و در نهایت، اصول حقوقی حاكم بر تبلیغات آسیب رسان ناظر به 

كودكان در دستورالعمل های اتحادیۀ  اروپا را مورد مطالعه قرار دهیم.
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پیشینۀپژوهش

ــارت  ــود تج ــه می ش ــد. گفت ــارت می دانن ــر تج ــدازۀ عم ــه ان ــات را ب ــابقۀ تبلیغ س
ــت )زركلام، ۱۳۹0: 57(.  ــور نیس ــل تص ــات قاب ــدون تبلیغ ب

بر مبنای شواهد تاریخی، حتی پیش از اختراع صنعت چاپ و پیدایش مطبوعات و رسانه های 
چاپی در قرن پانزدهم میلادی، بشر با شكل هایی از تبلیغات تجاری روبه رو بوده است )اسدی 
طاری، ۱۳7۲: 55-5۴(. از قرن شانزدهم میلادی به تدریج نظام بازار جهانی به وجود آمد. اكتشافات 

اروپائیان و در پی آن، گسترش معاملات تجاری بین المللی موجب شد زندگی اقتصادی از حد 
كشاورزی برای امرار معاش، تولیدات خانگی و فعالیت كارگاه های كوچک فراتر رود. راه های 
تجاری بین خریداران و فروشندگان- كه پهنه های گستردۀ خشكی و آب ها را از هم جدا كرده 
بود- حلقه های اتصال بازرگانی به وجود آوردند و در نتیجه، تبلیغات به ابزاری مهم در ارتباطات 
نیمۀ دوم قرن نوزدهم،  از  از صادقپور، ۱۳8۹: ۱۹(.  نقل  به  تبدیل شد )كیومرث كلهر،  تجاری 
استفاده از شیوه  های الكترونیكی نظیر: تلگراف، تلفن و فكس در میان تجار رواج پیدا كرد. با ظهور 
رایانه و شروع فعالیت های تجاری در اینترنت، تبلیغات اینترنتی نیز گسترش یافت. اولین شیوه، 
استفاده از پست  الكترونیكی بوده است، اما با اضافه شدن فناوری وب به اینترنت، تبلیغات اینترنتی 

به شكل امروزی آن آغاز شد )Puja Mann، به نقل از موسوی ایوریق، ۱۳۹5: ۱5(. 
پیشرفت تبلیغات  بازرگانی در جهان به شكل نوین خود، معلول علت هایی است كه برخی 
از مهم ترین آنها عبارت اند از: انقلاب صنعتی، توسعۀ وسایل حمل و نقل، افزایش سواد، افزایش 
تیراژ مطبوعات، تأسیس آژانس های تبلیغاتی، پیدایش رادیو و تلویزیون )رفعتی، ۱۳7۴: ۱۲-۱۴(.
ضرورت تدوین قوانین حوزۀ تبلیغات از اوایل قرن هجدهم در كشورهای بزرگ غربی، مورد 
توجه قرار گرفت و در حدود یک قرن و نیم پس از آن به موازات پیشرفتِ مطبوعاتِ تجاری و 
افزایش آگهی در صفحات آنها، به تدریج قوانین و مقرراتی به تصویب رسید. اولین تلاش های 
مربوط به وضع مقررات پیرامون تبلیغات  بازرگانی، پیش از جنگ جهانی دوم، به كمک و ترغیب 
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مقررات  به تصویب  در سال ۱۹۳7  و  آغاز شد  تبلیغات۱  بین المللی  انجمن  امریكایی  مؤسسان 
بین المللی عملكردهای تبلیغات تجاری منجر شد )معتمدنژاد، ۱۳88: 67 و ۱۲0(.

در زمینۀ تبلیغات ناظر به سلامت، كتب و پایان نامه های متعددی تألیف شده كه از آن میان، 
می توان به این موارد اشاره كرد:

پایان نامۀ مقطع كارشناسی ارشد با عنوان بررسی مقررات آگهی های تجاری سیمای جمهوری 
 اسلامی ایران ویژۀ كودكان از دیدگاه كارشناسان تبلیغ و حقوق در سال ۱۳۹0 كه توسط سمیه 
مینائی دفاع شده است. این تألیف در ابتدا به بررسی جنبه های مختلف آگهی های تجاری ویژۀ 
پیامدها و مخاطبان كودک به عنوان گروهی آسیب پذیر پرداخته و  آثار،  كودک از جمله: محتوا، 
قوانین این آگهی های تجاری در ایران، آمریكا، انگلیس و عربستان سعودی را بررسی كرده است. 

سپس از طریق پیمایش، اقدام به نظرخواهی از برخی كارشناسان حقوق و تبلیغات كرده  است.
پایان نامۀ مقطع كارشناسی  ارشد با عنوان »نظام حقوقی تبلیغات تجاری خطاب به كودكان در 
تلویزیون« نوشتۀ منیژه هاشمیان نیز با هدف شناسایی نظام حقوقی مطلوب درخصوص تبلیغات 

ناظر به كودكان نگاشته شده و در سال ۱۳۹۲ از آن دفاع شده است.
علاوه بر موارد فوق، كتاب هایی نیز بدون تمركز بر حوزه ای خاص از تبلیغات، نگاه كلی 
به موضوع داشته و بیشتر به اهمیت این مقوله از حیث آثار آن بر حوزه های سیاسی، اجتماعی و 
فرهنگی پرداخته اند. كتاب دكتر محسن اسماعیلی با نام تبلیغات  بازرگانی: آثار، وضعیت حقوقی 
و بایسته های قانونگذاری )انتشارات مجلس شورای اسلامی، مركز پژوهش ها، ۱۳86( جزء معدود 
كتبی است كه با رویكرد حقوقی به این موضوع پرداخته است. فصل دوم این كتاب به تاریخچۀ 
تبلیغات قبل و بعد از پیروزی انقلاب اسلامی اختصاص دارد و قوانین مربوط به آن- از بیش از 
صد سال پیش را- بیان می كند. در فصل سوم با عنوان بایسته های قانونگذاری، نویسنده، اصول و 
ضوابطی را كه مقنن در تدوین قواعد حاكم بر تبلیغات می بایست مدنظر قرار دهد، تبیین می كند.
كتاب دیگری با عنوان حقوق تبلیغات  بازرگانی در سال ۱۳88 به قلم دكتر كاظم معتمدنژاد 

توسط دفتر مطالعات و توسعۀ رسانه ها منتشر شده است. این كتاب در دو قسمت تنظیم شده؛ 

1. The International Advertising Association (L.A.A).
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تبلیغات  حقوقی  مطالعات  جایگاه  به  تبلیغات  بازرگانی،  حقوقی  مبانی  عنوان  با  اول  قسمت 
مقررات  و  غربی  بزرگ  كشورهای  در  تبلیغات  مقررات گذاری  ارتباطات،  حقوق  در   بازرگانی 
حقوقی بین المللی تبلیغات  بازرگانی می پردازد. قسمت دوم كتاب با عنوان نظام حقوقی تبلیغات 
بیان تاریخچۀ موضوع، مقررات مربوط به ممنوعیت  از  ایران تدوین شده كه پس   بازرگانی در 
در  تبلیغات  به  راجع  مقررات  و  كالاها، خدمات  فعالیت ها،  از  برخی  برای  تبلیغ  محدودیت  و 
سیاست گذاری های فرهنگی را مورد واكاوی قرار می دهد. كتاب مزبور با هدف جمع آوری قوانین 

حوزۀ تبلیغات تدوین شده است.
با بررسی كتاب ها، پایان نامه ها و مقالاتی كه برای یافتن سوابق موضوع مورد پژوهش صورت 
گرفت، منبعی كه از این منظر به استخراج اصول حقوقی حاكم بر تبلیغات ناظر به كودكان پرداخته 

باشد، یافته نشد.
در كشور ما اولین قانونی كه به تبلیغات بازرگانی و انتشار اعلانات پرداخته، »قانون راجع به 
نظارت مطبوعات« مصوب ۱۳0۱ )5 محرم الحرام ۱۳۲6( نام دارد كه فصل چهارم قانون مزبور به 

مقررات ناظر بر اعلانات می پردازد.
نخستین آیین نامه ای هم كه به طور مشخص درخصوص تبلیغات بازرگانی به تصویب رسید، 
آیین نامۀ »تنظیم امور اعلانات«۱ مصوب ۲۳ فروردین ۱۳۴8 است كه از دو بخش اصلی تشكیل 
می شد؛ بخش اول، مقررات مربوط به نحوۀ تأسیس شركت های تبلیغاتی را تعیین و بخش دوم، 
ضوابط انتشار آگهی را مقرر می كرد. در مادۀ ۱ آیین نامۀ مزبور آمده است: »نشر آگهی و تبلیغ 
به منظور شناساندن و معرفی كالاها، عرضۀ خدمات و بازاریابی از طریق روزنامه، مجله، رادیو، 

تلویزیون، سینما، مكاتبۀ ویزیتوری و نظایر آن، تابع مقررات این آیین نامه خواهد بود«.
از نظر قوانین موجود در ارتباط با آگهی های بازرگانی در ایران۲ می توان به نظام نامۀ وزارت 
نیز  معارف و اوقاف كه در تاریخ 5 شعبان ۱۳۳5 منتشر شده، اشاره كرد. در ۲6 تیرماه ۱۳5۴ 

بنا به پیشنهاد شمارۀ ۳۳۲8رط م 5۳۴۹رم د مورخ ۴7/۱۲/۴ وزارت  ۱- هیأت وزیران در جلسۀ مورخ ۴8/۱/۲۳ 
اطلاعات به استناد مادۀ ۱0 لایحۀ قانونی مطبوعات سال ۱۳۳۴ و مادۀ ۳ قانون تأسیس وزارت اطلاعات، آیین نامۀ 

تنظیم امور اعلانات را تصویب كرد.
۲- برای مطالعۀ بیشتر درخصوص سیر تحولات تبلیغات بازرگانی ر.ک. به )رفعتی ۴7 به بعد، ۱۳7۳(.
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وزارت اطلاعات پیشنهادی با عنوان آیین نامۀ امور تبلیغاتی و كانون های آگهی به هیئت وزیران 
ارائه كرد كه در تاریخ ۲۲ شهریور همان سال تصویب شد.۱ اما از نظر قوانینِ پس از پیروزی 

انقلاب، موارد زیر قابل تأمل هستند: 
۱( آیین نامۀ تأسیس و نظارت بر نحوۀ كار و فعالیت كانون های آگهی و تبلیغاتی: شورای 
انقلاب جمهوری اسلامی در جلسۀ مورخ ۱۳58/۱۲/۲7 اقدام به تصویب این آیین نامه كرده است.
۲( قوانین اختصاصی تبلیغات تجاری در صدا و سیما؛ در این خصوص می توان به دو قانون 

مهم اشاره كرد؛
ایران  برنامه های سازمان صدا و سیمای جمهوری اسلامی  -قانون خط مشی كلی و اصول 

)مصوب ۱7تیرماه ۱۳6۱( و 
قانون اساسنامۀ سازمان صدا و سیمای جمهوری اسلامی ایران )مصوب ۲7مهرماه ۱۳6۲(.

۳( قانون تجارت الكترونیكی؛ مصوب ۱۳8۲/۱0/۱7 مجلس شورای اسلامی.
به  آسیب رسان  و  غیرمجاز  خدمات  و  محصولات  معرفی  و  تبلیغات  ممنوعیت  قانون   )5
سلامت در رسانه های ارتباط جمعی داخلی، بین المللی و فضاهای مجازی۲؛ مجلس قانون مزبور 
را در تاریخ ۲۲ خرداد ۱۳۹7 تصویب كرد كه مورخ ۱۳۹7/0۳/۳0 به تأیید شورای نگهبان رسید.

6( سایر آیین نامه ها و بخشنامه ها.
با وجود مصوبات موجود، هنوز خلاءهایی در حوزۀ تبلیغات وجود دارد كه تمركزِ بیشتر در 
این باب را ضروری نشان می دهد. هرچند در ابتدای امر، ممكن است مصوبات این حوزه كافی 
به نظر برسد، ولی با اندک تأملی، آشفتگی وضعیت موجود رخ می نمایاند؛ مروری بر مصوبات 
در این خصوص، خود مؤید این ادعا و مبین عدم مدیریت مبتنی بر اصول واحد بر این پدیدۀ 
مهم دنیای معاصر است كه چاره ای جز استخراج و استمداد از اصول حاكم را باقی نمی گذارد. 
در ضمن، همان گونه كه اشاره شد، مصوباتی مربوط به ماه های اخیر وجود دارند كه هنوز مورد 

بررسی و تحلیل حقوقی قرار نگرفته اند.

۱ - این آئین نامه كه شامل ۲۴ ماده و ۴ تبصره بود، موارد متعددی را پیرامون انتشار آگهی و كیفیت انتشار آگهی ها 
مطرح می كرد.

۲ - كلیات طرح مزبور در تاریخ ۲۱ اردیبهشت ۱۳۹5 به تصویب نمایندگان رسیده بود.
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روششناسیپژوهش

روش گردآوری داده ها، كتابخانه ای است و با مراجعه به كتابخانه و استفاده از سایت های 
از مطالب، صورت گرفته است. روش  معتبر، مجلات و مقالات علمی و فیش برداری  اینترنتی 
علمی تحقیق نیز تحلیلی و تطبیقی است. درراستای تحلیل اصول حقوقی حاكم بر تبلیغات در 
فضای سایبر در حقوق ایران، »تطابق« و »ابتنا« بر ضوابط متعددی از  جمله انعطاف پذیری و تناسب 
ارزیابی  و  الزا  م آوری، سنجش  و  اجرا  اجرا و سودمندی، ضمانت  قابلیت  نوین،  فناوری های  با 

می شود. به عنوان یكی از مهم ترین منابع در این زمینه باید از حقوق اساسی )و از جمله قانون 
اساسی( نام برد كه در بخش های مختلف آن اصولی وجود دارد كه بی تردید در تبلیغات  بازرگانی 
نیز باید مراعات شود. با عنایت به اینكه بسیاری از اصول مندرج در قانون تجارت  الكترونیكی، 
مستخرج از دستورالعمل های اتحادیۀ  اروپا هستند، تطبیق این اصول و تبیین نقاط قوت و ضعف و 

احیاناً تشخیص خلاءهای موجود، از نكات مهم در نگارش این مقاله خواهد بود.

یافتههایپژوهش

اصولمرتبطباتبلیغاتناظربهکودکاندردستورالعملهایاتحادیۀاروپا

در اتحادیۀ  اروپایی، دستورالعمل خاصی كه صرفاً در زمینۀ تبلیغ ناظر به كودكان باشد، وجود 
ندارد و بعضاً در دستورالعمل های مختلف، شاهد مواردی پیرامون تبلیغات ناظر به كودكان هستیم. 
به عنوان نمونه، دستورالعمل EC۹7٫۳۹/ راجع به قراردادهای فروش از راه دور در مادۀ ۱6 
یا روحی كودكان شود و در جهت  فیزیكی  به آسیب  نباید منجر  »تبلیغات  خود مقرر می دارد: 

حمایت از كودكان، تبلیغات باید مطابق با معیارهای زیر باشد:
از  • با بهره برداری  با تشویق به خرید محصول یا خدمت-  نباید كودكان را به طور مستقیم 

بی تجربگی و خامی آنان- فریب دهد.
تبلیغ شده  • یا خدمات  برای خرید كالا  یا دیگران  متقاعد كردن والدین  به  را  نباید كودكان 

تشویق كند.
نباید از اعتماد خاصی كه كودكان به والدین، مربیان یا دیگر اشخاص دارند، سوء استفاده كند. •
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نباید به نحو غیرمعقولی كودكان را در موقعیت های خطرناک به نمایش گذارند. •
نباید كودكان را به انعقاد قرارداد فروش یا اجارۀ كالاها و خدمات ترغیب كنند. •

بخش اعظم نظام دهی دولتی در اروپا- حتی كشورهایی كه عضو اتحادیۀ  اروپا نیستند- 
تحت  تأثیر دستورالعمل های اتحادیۀ  اروپا از جمله »دستورالعمل تلویزیون بدون مرز۱«۲ هستند. 
این دستورالعمل، تبلیغات خطاب به كودكان را یكی از حقوق اساسی آزاد و قانونی، شناخت و 

در كنار آن، معیارهای حداقلی كه می بایست رعایت شوند را ارائه داد.۳
مقرراتی كه مدت زمان و محتوای تبلیغات تجاری خطاب به كودكان را تنظیم كرده اند، بسیار 
رایج هستند.۴ طبق مادۀ ۴۴ دستورالعمل تلویزیون بدون مرز، پخش تبلیغات در میان  برنامه هایی 

كه مدت زمان آنها كمتر از سی دقیقه است، در كشورهای اروپایی مجاز نیست.
 طبق مادۀ ۴6 مادۀ دستورالعمل تلویزیون بدون مرز، »تبلیغات تلویزیونی نباید باعث آسیب 
فیزیكی به كودكان شوند و به منظور حمایت از كودكان باید معیارها و شرایط زیر رعایت شود«:

با سوءاستفاده از بی تجربگی و زودباوری كودكان، آ نها را به خرید محصولات و خدمات  •
تشویق نكنند. 5

آ نها را تحریک نكنند تا پدر و مادر یا سایرین را به خرید كالاها و خدمات تبلیغ شده وادار  •
كنند.

از اعتماد خاص كودكان به پدر و مادر و سایر افراد سوءاستفاده نكنند. •

1- Television Broadcasting Activities: “Television without Frontiers” (TVWF) Directive.
۲- این دستورالعمل در سال ۱۹8۹ ایجاد و در سال ۱۹۹7 مورد اصلاح و تجدیدنظر قرار گرفت.

۳- مادۀ ۱7 دستورالعمل تلویزیون بدون مرز برای دولت های عضو اتحادیۀ  اروپا مقرر كرده بود؛ برنامه های تلویزیونی 
دارای حمایت كنندۀ مالی باید شروط زیر را داشته باشند:

محتوا و زمان بندی برنامۀ حمایت شده نباید در هیچ شرایطی توسط حمایت كننده تحت تأثیر قرار بگیرد. زیرا مسئولیت 
و استقلال محتوایی پخش كننده را تحت تأثیر قرار می دهد، آ نها باید از طریق نشان دادن نام یا لوگو در ابتدا و انتهای 
برنامه به وضوح قابل تشخیص و شناسایی باشند، آنها نباید خرید یا اجاره كردن محصولات و خدمات حمایت كنندۀ 

مالی یا فرد ثالثی را تشویق كنند. به ویژه از طریق اشاره های تبلیغاتی خاص به آن محصول یا خدمت.
۴- در ایران در هیچ یک از مصوبات حوزۀ تبلیغات خطاب به كودكان، به مدت زمان پخش تبلیغات توجهی نشده 

است.
5- برای مطالعۀ بیشتر ر.ک. به )معتمدنژاد، ۱۳88: ۱08 به بعد(.
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البته اعمال این دستورالعمل در كشورهای عضو اتحادیۀ  اروپا به دلیل تفاوت در سیستم ها و 
فرایندهای قانونی كه برای اجرای آن در نظر گرفته اند، از جمله قانونگذاری و نظام دهی متفاوت 
است. مادۀ  ۳دستورالعمل ،به دولت ها اجازه داده مقرراتی سخت تر و محدودكننده تر از آ نچه در 
دستورالعمل پیش بینی شده را- با توجه به صلاحیت قضایی خود- برای فرستنده ها وضع كنند 

)هاشمیان، ۱۳۹۲: ۹۴(.۱
اروپا  پارلمان  اتحادیۀ   / این، متون تخصصی تری همچون دستورالعمل ۹۲/۲0۱۱  بر  علاوه 
و شورای اروپا پیرامون مبارزه با سوءاستفادۀ جنسی و استثمار جنسی از كودكان و پورنوگرافی 
كودكان۲ در تاریخ ۱۳ دسامبر ۲0۱۱ تصویب شده اند كه در مواردی به تبلیغات مرتبط با كودكان 

اشاره كرده اند.
این دستورالعمل، حداقل قوانین مربوط به تعریف جرم و مجازات ها در زمینۀ سوءاستفادۀ 
جنسی و استثمار جنسی از كودكان، پورنوگرافی كودكان و درخواست از كودكان برای اهداف 
جنسی را تعیین می كند. همچنین مقرراتی را برای تقویت پیشگیری از این جرایم و حفاظت از 
قربانیان آن معرفی می كند. ضمناً بند اول از مادۀ ۲ دستورالعمل مزبور، كودک را هر شخص زیر 

سن ۱8 سال تعریف كرده است.
برای  لازم  اقدامات  انجام  بر  مبنی  عضو  دولت  های  الزام  به  نیز  دستورالعمل  این   ۲۱ مادۀ 
پیشگیری یا ممنوعیت فرصت های سوءاستفاده از تبلیغات و گردشگری جنسی كودک اشاره دارد.
رویۀ حرفه ای بین المللی اتاق بازرگانی بین المللی نیز در موادی به تبلیغ خطاب به كودكان 
و نوجوانان اشاره دارد. پاراگراف دوم مادۀ ۱6 مقرر می دارد كه »تبلیغات نباید از لحاظ فكری، 
اخلاقی، جسمی، به كودكان و نوجوانان لطمه وارد آورده یا ایشان را در موقعیتی قرار داده یا 

۱- خاطرنشان می شود دستورالعمل سرویس های رسانه های سمعی بصری حوزۀ شمول دستورالعمل تلویزیون بدون 
مرز را به ویژه با توجه خاصی كه به سرویس های ویدیویی مبتنی بر درخواست و فرستنده های اینترنتی نشان داده، 
گسترش بخشیده است. از آن جا كه اصول پیرامون تبلیغات خطاب به كودكان محل بحث است، وارد مباحث متفرقۀ 

این دستورالعمل نمی شویم.
2. Directive 2011/92/Eu of the European Parliament and of the Council of 13 Decem-
ber 2011 on Combating the Sexual Abuse and Sexual Exploitation of Children and 
Child Pornography.



اصول حقوقی حاکم بر تبلیغات بازرگانی ناظر به کودکان در ایران ...   125

ترغیب به انجام عملی كند كه امنیت آنها را تهدید كرده یا به همنشینی با افراد غریبه با ورود به 
مكان های ناشناس یا مخاطره آمیز منجر شود«.

بازاریابی )۲00۹( در مادۀ ۱8،  تبلیغ و  ارتباطاتی در  همچنین كد ICC راجع به رویه های 
به ممنوعیت بهره برداری از بی تجربگی و سادگی كودكان در ارتباطات بازاریابی )كه شامل تبلیغ 
نیز می شوند( اشاره می كند. به موجب این ماده، ارتباطات بازاریابی نباید از بی تجربگی و سادگی 

كودكان- به خصوص در ارتباط با زمینه های زیر- بهره برداری كنند؛
زمانی كه كاربرد و نحوۀ مصرف یک محصول را نشان می دهند، نباید میزان مهارت و سنی  •

كه برای به كار انداختن آن محصول لازم است را كمتر از مهارت یا سن لازم بیان كنند.
نباید درمورد اندازۀ حقیقی، ارزش، ماهیت، دوام و عملكرد محصولات مبالغه كنند. •
نباید در افشای اطلاعاتی كه برای خریدهای اضافی- مثل خرید لوازم فرعی و جانبی- لازم  •

هستند، كوتاهی كنند.
 در جایی كه احتمال خیال پردازی برای كودكان وجود دارد، باید برای آنها تشخیص حقیقت  •

و رویا، سخت و پیچیده نباشد.
ارتباطات بازاریابی كه كودكان را هدف قرار می دهند، باید به نحو آشكاری برای آنان قابل  •

تشخیص باشد. 
ارتباطات بازاریابی، نباید اثر زیان باری را بر كودكان- از نظر روانی، فیزیكی یا اخلاقی-  •

داشته باشد.
برای  • كه  فعالیت هایی  در  یا  شوند  كشیده  تصویر  به  ناامن  موقعیت های  در  نباید  كودكان 

خودشان یا دیگران زیان بار است یا به صورت بالقوه فعالیت هایی خطرناک هستند، درگیر یا 
به آن  تشویق شوند.

پاراگراف سوم این ماده نیز مقرر می دارد كه ارتباطات بازاریابی نباید توصیه كند كه داشتن 
یا استفاده از محصول تبلیغ شده موجب می شود كه كودكی از نظر فیزیكی، روانی یا مهارت های 

اجتماعی برتر از دیگر كودكان شود و یا اینكه نداشتن آن محصول، اثر عكس خواهد داشت.۱

۱ - برای مطالعۀ بیشتر در این زمینه و آشنایی با مصوبات نظام حقوقی امریكا در زمینۀ تبلیغات مرتبط با كودكان 
ر.ک. به قریشی ۲6-۳0، ۱۳۹0.
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اصولمرتبطباتبلیغاتناظربهکودکاندرحقوقایران

نسبتاً  • ما،  كشور  در  حتی  كودكان۱،  به  مربوط  آگهی های  پیرامون  قانونگذاری  تاریخچۀ 
اعلانات مصوب ۲۳  امور  آیین نامۀ  در  یعنی  اولین مورد  در  به گونه ای كه  است؛  طولانی 
فروردین ۱۳۴8 )كه به استناد مادۀ ۱0 لایحۀ قانونی مطبوعات مصوب سال ۱۳۳۴ به تصویب 

هیئت وزیران رسید( نیز در مادۀ ۹ خود مقرر می داشت: آگهی هایی كه برای تبلیغ كودكان 
تهیه می شود، نباید طوری تنظیم شود كه موجب فریب آنان شده یا از احساسات كودكانه و 

زودباوری آنان سوءاستفاده شود«.
با وجود این سبقه، نظام حقوقی ایران در ارتباط با تبلیغات كودكان و نوجوانان وضعیت بسیار  •

نابسامانی دارد. از یک سو، همان طور كه در ادامه خواهد آمد، ردۀ سنی ای كه مشمول عنوان 
كودک و نوجوان قرار می گیرند، به شدت محل بحث است، از سوی دیگر، محدودیت ها و 
ممنوعیت های حاكم بر چنین تبلیغاتی عمدتاً در حد پیش نویس و دستورالعمل های داخلی 

است.
طبق مادۀ 57 از قانون تجارت الكترونیكی: »تبلیغ و بازاریابی برای كودكان و نوجوانان زیر  •

سن قانونی به موجب آیین نامه ای است كه در مادۀ )7۹( این قانون خواهد آمد«. تاكنون این 
آیین نامه۲ به تصویب نرسیده و نه تنها مشخص نیست مادۀ مزبور چه ردۀ سنی ای را مدنظر 
دارد، بلكه ضوابط حاكم بر این گونه تبلیغات از دیدگاه قانون گذار روشن  نیست  و در  این 

زمینه، خلاء قانونی وجود دارد.
به طور كلی، در نظام حقوقی و كیفری ما پیرامون سن، اتفاق نظر وجود ندارد. وفق مادۀ ۱۴6  •

قانون مجازات اسلامی، افراد نابالغ مسئولیت كیفری ندارند و در ادامه، مادۀ ۱۴7 همین قانون 
بیان می دارد: »سن بلوغ، در دختران و پسران، به ترتیب نه و پانزده سال تمام قمری است«. 
اقدامات  قانون،  این  مقررات  براساس  نابالغ،  افراد  كه درمورد  مقرر می دارد  نیز  مادۀ ۱۴8 

۱ - برای مطالعۀ بیشتر در این زمینه ر.ک. اسماعیلی ۱۳۹0، ۱7۱.
۲ - وزارت بازرگانی، وزارت امور اقتصادی و دارایی، وزارت جهادكشاورزی وزارت صنایع و معادن، وزارت تعاون 
و سازمان مدیریت و برنامه ریزی كشور، بانک مركزی جمهوری  اسلامی ایران در سال ۱۳85 اقدام به تهیۀ پیش نویس 

.)http://www.iictf.ir/en( آیین نامۀ اجرایی مادۀ 7۹ قانون تجارت الكترونیكی كردند
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تأمینی و تربیتی اعمال می شود. بدین سان، بلوغ شرعی مبنای اصلی تعریف طفل، بعد از 
انقلاب محسوب می شود )حمزه زینالی، روحی كریمی ۱۳۹6: 77(.

 نشانۀ شرعی و قانونی بلوغ، رسیدن به سن معینی است كه می توان آن را امارۀ بلوغ دانست.  •
اما درخصوص سن بلوغ، بین فقها اختلاف نظر شدید دیده می شود. قانون مدنی به پیروی از 
قول مشهور فقهای امامیه، سن بلوغ در پسر را ۱5 سال تمام قمری و در دختر ۹ سال تمام 

قمری دانسته است.
البته ابهاماتی نیز درخصوص مقرراتی كه درجهت حمایت های قانونی از اطفال یا كودكان،  •

كیفری،  قوانین  در  به طور خاص  و  موارد  اغلب  در  كه  به طوری  دارد؛  وضع شده، وجود 
تفاوتی بین دختران و پسران در قوانین دیده نمی شود؛ به خصوص در جایی كه صحبت از 
حقوق نوجوانان باشد، ابهاماتی در تعریف وجود دارد. برای مثال، براساس مادۀ ۲85 قانون 
آیین دادرسی كیفری، مقرر شده: »در معیت دادگاهِ اطفال و نوجوانان و در محل آن، شعبه ای 
از دادسرای عمومی و انقلاب با عنوان دادسرای ویژۀ نوجوانان به سرپرستی یكی از معاونان 
دادستان و با حضور یک یا چند بازپرس تشكیل می شود. تحقیقات مقدماتی جرایم افراد 
پانزده تا هجده سال- به جز جرایم موضوع مواد )۳06( و )۳۴0( این قانون كه به طور مستقیم 

از سوی دادگاه صورت می گیرد- در این دادسرا به  عمل می آید.
تبصرۀ ۱- تحقیقات مقدماتی تمامی جرایمِ افراد زیر پانزده سال به طور مستقیم در دادگاه 
اطفال و نوجوانان به عمل می آید و دادگاه مذكور، كلیۀ وظایفی را كه طبق قانون بر عهدۀ ضابطان 

دادگستری و دادسرا است، انجام می دهد«.۱

۱ - مهم ترین نوآوری قانون مذكور مادۀ ۹۱ پیرامون جرائم موجب حد و قصاص است كه مقرر می دارد: »در جرایم 
موجب حد یا قصاص، هرگاه افراد بالغ كمتر از هجده سال، ماهیت جرم انجام شده و یا حرمت آن را درک نكنند و یا 
در رشد و كمال عقل آنان شبهه وجود داشته باشد، حسب مورد با توجه به سن آنها به مجازات های پیش بینی شده در 
این فصل محكوم می شوند. تبصره: دادگاه برای تشخیص رشد و كمال عقل می تواند نظر پزشكی قانونی را استعلام 
یا از هر طریق دیگر كه مقتضی بداند، استفاده كند« این ماده با وجود اینكه پیشرفت بسیار مهمی در جرایم حدی 
و تعزیری محسوب می شود، همچنان اصل را بر مسئولیت كیفری قرار داده و احراز رشد و عدم رشد را منوط به 
تشخیص قاضی كرده است. خاطرنشان می شود در جرایم حدی مذكور در این قانون حتی برای كودكان نابالغ نیز 
مجازات تعیین شده است. وفق تبصرۀ ۲ ماده ۲۲۱ قانون مجازات اسلامی در جرم زنا هرگاه طرفین یا یكی از آنها 
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براساس منطوق ماده، نوجوان به فردی گفته می شود كه سن وی بین ۱5 تا ۱8 سال باشد. 
ولی هیچ تفكیكی بین دختر یا پسر بودن ذكر نشده، این در حالی است كه سن بلوغ در دختران 
۹ سال اعلام شده و طبیعتاً دختران بعد از آن به دورۀ نوجوانی وارد شده اند. همچنین مطابق مادۀ 
88 قانون مجازات اسلامی، »دربارۀ اطفال و نوجوانانی كه مرتكب جرائم تعزیری می شوند و سن 
آنها در زمان ارتكاب، نه تا پانزده سال تمام شمسی است، حسب مورد، دادگاه یكی از تصمیمات 
زیر را اتخاذ می كند...« در اینجا نیز تفاوتی بین پسر و دختر وجود ندارد و در ضمن مبنای سن 

برخلاف سایر قوانین، سال شمسی اعلام شده است۲,۱
بلوغ  سن  به  رسیدن  از  بعد  نمی توان  را  »هیچ كس  می دارد:  مقرر  مدنی  قانون   ۱۲۱0 مادۀ 
به عنوان جنون یا عدم رشد محجور نمود، مگر اینكه عدم رشد یا جنون او ثابت شده باشد. تبصرۀ 
۱- سن بلوغ در پسر پانزده سال تمام قمری و در دختر نه سال تمام قمری است. تبصرۀ ۲- اموال 
صغیری را كه بالغ شده است در صورتی می توان به او داد كه رشد او ثابت شده باشد«. بنابراین 
در حال حاضر در حقوق ایران، علاوه بر رسیدن به سن بلوغ، احراز رشد شخص برای حكم به 
صحت اعمال حقوقی و تصرفات مالی وی ضروری است، بدون اینكه سن خاصی به عنوان امارۀ 
قانونی رشد تعیین شده باشد. وجود تعارض میان مادۀ ۱۲۱0 اصلاحی ق.م. و تبصرۀ ۲ آن و 
همچنین مشكلات ناشی از حذف امارۀ رشد موضوع ماده ۱۲0۹ ق.م. در عمل، رویۀ قضایی را 
به سوی پذیرش سن ۱8 سالگی به عنوان امارۀ رشد سوق داد. این رویۀ محاكم، در عمل از سوی 
نیز مورد تبعیت قرار گرفت )شكری،  اعتباری  بانک ها و مؤسسات مالی و  دفاتر اسناد رسمی، 

.)۱۳۹ :۱۳87

نابالغ باشد، زنا محقق است، لكن نابالغ مجازات نمی شود و حسب مورد به اقدامات تأمینی و تربیتی مقرر در كتاب 
اول این قانون محكوم می شود )حمزه زینالی، روحی كریمی، ۱۳۹6: 8۱(.

./http://www.ion.ir/news/332201 .۱ - برای مطالعۀ بیشتر در این زمینه ر.ک
۲ - در بند اول از ماده ۲ دستورالعمل ۹۲/۲0۱۱ / اتحادیۀ پارلمان اروپا و شورای اروپا پیرامون مبارزه با سوءاستفادۀ 
جنسی و استثمار جنسی از كودكان و پورنوگرافی كودكان، صراحتاً آمده است: »كودک به معنای هر شخص زیر سن 

۱8 سال است«.
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در نهایت از آن جا كه ایران در سال ۱۳7۲ طبق مصوبۀ مجلس شورای اسلامی به عضویت 
كنوانسیون حقوق كودک درآمده و مادۀ واحدۀ مربوطه نیز به تأیید شورای نگهبان رسیده است، 
لازم است دستگاه های ذیربط و صاحب نظران درخصوص وضع مقرراتی كه بتواند به طور جامع، 
مانع و قاطع، بیانگر این مرزبندی باشد، اقدام كنند تا در سایۀ آن، حقوق و مسئولیت های مدنی و 
كیفری اشخاص در جامعه- به طوری كه قابل اثبات و اجرا باشد- به خوبی معلوم و اعلان گردد.

بنــد )چ( مــادۀ ۱۲ آیین نامــۀ تأســیس و نظــارت بــر نحــوۀ كار و فعالیــت كانون هــای 
آگهــی تبلیغاتــی مصــوب ۱۳58/۱۲/۲7 شــورای انقــلاب مقــرر مــی دارد: »تبلیــغ كالاهای 
ــوع  ــتان ها ممن ــتان ها و دبیرس ــتان ها، دبس ــی در كودكس ــات تجارت ــی و خدم بازرگان

. است«

متن پیش نویس لایحۀ قانون تبلیغات۱ در كمیسیون لوایح دولت در حال بررسی است تا پس 
از نهایی شدن در قالب لایحه به مجلس تقدیم شود، مادۀ ۲۴ این پیش نویس مقرر  می دارد؛ برای 

حمایت از حقوق كودكان و نوجوانان موارد زیر در تبلیغات ممنوع است:
مخاطب قرار دادن آ نها به منظور تشویق و تحریک به خرید؛. ۱
القای كمبود و حقارت درصورت نداشتن كالا یا خدمات مورد تبلیغ؛. ۲
نمایش استفاده از داروها یا وسایل خطرناک؛. ۳
نمایش بازی های خطرناک یا بازی در محل های ممنوع؛. ۴
نمایش صحنه های دلخراش، ترسناک یا ناامیدكننده؛. 5
نمایش اعتماد به افراد بیگانه یا ورود به مكان های ناشناس؛. 6
ابزار . 7 و  رایانه   تلفن ،  یا خدمات  توسط  پست ،  به  خرید كالاها  نوجوانان   ترغیب  كودكان  و 

مشابه ؛
نمایش صحنه های  فجیع  و حوادث  هراس انگیز و یأس  آور برای  كودكان  .. 8

عمدۀ اصول فوق الذكر بر مصادیق و مواد 6۴ تا 8۱ مجموعه ضوابط تولید آگهی های رادیویی 

و تلویزیونی به شرح ذیل مبتنی است:

1- https://press.farhang.gov.ir/fa/news/ .122337
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و  عاطفی  حس  زودباوری،  از  و  شود  كودكان  بدآموزی  موجب  نباید  آگهی   -6۴ اصل 
كم تجربگی آنان در تشخیص واقعیت ها سوءاستفاده شود.

اصل 65- در آگهی نباید از كودكان با صراحت درخواست شود محصولی را خریداری كنند 
یا از والدین خود و دیگران چنین درخواستی كنند و نباید خرید موضوع آگهی برای كودكان یا 

ترغیب دیگران به این امر به عنوان انجام یک وظیفه مطرح شود.
اصل 66- در آگهی های تلویزیونی نباید كودكان به تنهایی هنگام خرید و یا مذاكره با فروشنده 

برای خرید و یا مبادلۀ پول با فروشنده نشان داده شوند.
اصل 67- آگهی ها نباید به كودكان القا كنند كه چنانچه كالای موضوع آگهی را نداشته باشند 
واقع  استهزا  و  تمسخر  مورد  احتمالاً  یا  و  پایین تر هستند  كودكان  دیگر  از  نكنند،  یا خریداری 

می شوند.
اصل 68- در آگهی ها نباید از كودكان برای خرید از طریق پست یا تلفن دعوت شود.

به مواد غذایی،  برنامه های ویژۀ كودكان، پخش آگهی های مربوط  اصل 6۹- هنگام پخش 
كبریت، محصولاتی با خواص دارویی و حاوی ویتامین، غذاهای كمكی كودكان، وسایل و اسباب 
لاغری و شیوه های درمانی، آگهی فیلم ها با صحنه های وحشتناک و خطرناک و خطرآفرین ممنوع 

می باشد.
تبصره: در آگهی های تلویزیونی نباید كودكان هنگام خوردن دارو، ویتامین و غذاهای كمكی 

در غیر حضور والدین نشان داده شوند.
اصل 70- در آگهیِ فرآورده هایی كه شباهت به دارو دارند، باید به روشنی تفاوت كالا با دارو 

نمایش داده شود.
اصل 7۱- در كلیۀ آگهی ها به ویژه در آگهی هایی كه مخاطب آنها كودكان هستند، رعایت 
ضوابط و مقررات راهنمایی و رانندگی از جمله عبور از محل های خط كشی شده، باید به دقت 

مدنظر واقع شود.

اصل 7۲- كودكان نباید در شرایطی به تصویر كشیده شوند كه با توجه به اقتضای سن آنان 
خطرناک محسوب می شود.
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اصل 7۳- كودكان نباید در حال استفاده از مواد ضدعفونی كنندۀ گندزدا و یا سمی نشان داده 
شوند.

اصل 7۴- كودكان نباید در حال بازی با كبریت یا هرگونه گاز، بنزین، پارافین، وسایل متصل 
به منبع الكتریسیته و یا مكانیكی كه احتمالا منجر به سوختگی، شوک الكتریكی و یا جراحت 

می شود، نشان داده شوند.
اصل 75- چنانچه در صحنه های آتش سوزی، كودكی نشان داده می شود، همواره باید یک 

آتش نشان در صحنه، به وضوح قابل رؤیت باشد.
اصل 76- در آگهی نباید كودكان برای وارد شدن به مكان های ناآشنا و خطرناک و گفتگو با 

غریبه ها ترغیب شوند.
اصل 77- در آگهی های تلویزیونی نباید كودكان، عریان یا نیمه عریان نشان داده شوند، در 
شرایطی كه موضوع آگهی، نشان دادن كودكان را در این گونه شرایط ایجاب كند با تصویب قبلی 

فیلم نامه ممكن است.
اصل 78- از كودكان نباید برای معرفی كالا و خدماتی استفاده شود كه از آنها انتظار نمی رود 
خود، مصرف كنندۀ آن كالا و یا خدمت باشند و یا آن را بخرند و نیز در آگهی، كودكان نباید 

درمورد هرگونه كالا یا خدمت به صراحت اظهارنظر كنند.
اصل 7۹- در هیچ صحنه ای از آگهی ها افراد نباید در حال پرخوری و یا خوردن با حرص 

و ولع نشان داده شوند.
اصل 80- هنگام آگهی محصولات غذایی نباید از افراد به ویژه كودكان چاق برای القای این 

موضوع كه مصرف محصول مورد آگهی، سلامتی بخش است، استفاده شود.
اصل 8۱- محل بازی كودكان در آگهی ها باید محل های مجاز باشد.

و  حساسیت ها  و  نظام دهی تبلیغات خطاب به كودكان  فوق العادۀ  اهمیت  به  عنایت  با 
سنی  مرزبندی  سریع تر وضعیت  هرچه  می رود  انتظار  قشر،  این  به  ناظر  ویژگی های شخصیتی 

كودكان به شرحی كه گذشت، تعیین تكلیف شود و ضوابط مرتبط با ضمانت اجراهای مكفی این 
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حوزه به تصویب برسد. تا پس از این شاهد لجام گسیختگی های فعلی )هم از حیث كمیت، هم 
از حیث محتوا( و استفاده از انواع شگردها با هدف تأثیرگذاری بر این طیف از مخاطبان نباشیم.

بحثونتیجهگیری

در این بخش قصد داریم به بررسی ارزیابی موضع حقوق ایران در ارتباط با اصول مرتبط با 
حقوق كودک بپردازیم.

مورد  سال  سالیان  كه  است  امری  تبلیغات،  در حوزۀ  كودكان  از  قانونی  ضرورت حمایت 
توجه قانونگذاران در كشورهای مختلف بوده است. اما به نظر می رسد مهم ترین مسئله در نظام 
حقوقی ما فقدان قوانین و مصوبات لازم الاجرا در این بخش است، برخلاف بسیاری از موارد 
كه شاهد تعدد و بعضاً تشتت و تناقض در مصوبات هستیم، تبلیغات ناظر به كودكان با وجود 
اهمیت بالایی- كه هم از حیث كیفیت و محتوای تبلیغات و هم از حیث كمیت و میزان مجاز 
پخش دارد- متأسفانه فاقد ضوابط و چارچوب مشخص و روشن است. همان طور كه گفته شد، 
مصوبات لازم الاجرای این حوزه محدود به چند نكته )مندرج در مادۀ ۹ آیین نامۀ امور اعلانات 
مصوب ۲۳ فروردین۱۳۴8  و بند )چ( ماده ۱۲ آیین نامۀ تأسیس و نظارت بر نحوۀ كار و فعالیت 

كانون های آگهی تبلیغاتی مصوب ۱۳58/۱۲/۲7 شورای انقلاب( است.
تبلیغات درراستای حمایت از حقوق كودكان و نوجوانان در  متن پیش نویس لایحۀ قانون 
تبلیغات در كمیسیون لوایح دولت در حال بررسی است، نكات مندرج در مجموعه ضوابط تولید 
آگهی های رادیویی و تلویزیونی )دستورالعملی داخلی است و به شرحی كه گذشت، دامنۀ اجرای 
به  ناظر  كه  تجارت الكترونیكی-  قانون  از   57 مادۀ  در  پیش بینی شده  آیین نامۀ  دارد(،  محدودی 
ضوابط تبلیغ و بازاریابی برای كودكان و نوجوانان زیر سن قانونی است نیز- تاكنون به تصویب 
نرسیده است. مواردی همچون زمان پخش آگهی  تبلیغاتی، تعدد و تكرار پخش، طول مدت پخش 

آگهی حتی در پیش نویس ها و لوایح هم مورد اشاره واقع نشده  است.
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كه  تلویزیونی  و  رادیویی  آگهی های  تولید  مجموعه ضوابط  و  دستورالعمل  در  مندرج  مفاد 
به وسیلۀ ادارۀ كل بازرگانی صدا و سیما تهیه شده است، پیشگامی رسانۀ ملی و تأثیرگذاری آن 

را نشان می دهد.
غیر از دستورالعمل فوق، كه دستورالعملی داخلی محسوب می شود و فاقد ضمانت اجرایی 
قانونی است، مصوبۀ قابل اتكایی در نظام حقوقی ایران به چشم نمی خورد و همان طور كه گفته 
شد، در قوانین ما از یک سو، ردۀ سنی ای كه مشمول عنوان كودک و نوجوان قرار می گیرد، به شدت 
محل بحث است، از سوی دیگر، محدودیت ها و ممنوعیت های حاكم بر چنین تبلیغاتی عمدتاً 
در حد پیش نویس و دستورالعمل های داخلی است. لذا شاید صحیح تر آن باشد كه بگوییم نظام 

حقوقی ما در ارتباط با اصول حاكم بر تبلیغات كودک موضعی اتخاذ نكرده است.

پیشنهادها

به طوركلی، به نظر می رسد نظام حقوقی ما درخصوص مقررات و ضوابط حاكم بر تبلیغات . ۱
ناظر به كودكان، ضعف های فراوانی دارد كه در زمینۀ تقنین، بخشی از آن نیازمند تصویب 
تجارت  قانون   7۹ مادۀ  موضوع  آیین نامۀ  )همچون  قوانین  در  پیش بینی شده  آیین نامه های 
تبلیغات  به  ناظر  مقررات  قوانین جدید )همچون  نیازمند تصویب  بخشی،  و  الكترونیكی( 
كودک( است. در حال حاضر، آنچه در حوزۀ تبلیغات اتفاق می افتد، عمدتاً حسب سلیقه 
و بعضاً بدون ضابطۀ مشخص و ضمانت اجرای مدون است؛ امری كه منجر به سوءاستفادۀ 
عرضه كنندگان شده است. البته هرچند قانون برای ایجاد نظام مطلوب، لازم است، اما كافی 
از  استفاده  بر  علاوه  كودكان  به  ناظر  تبلیغات  بازرگانی  همچون  عرصه هایی  در  و  نیست 
بسیار كمک كننده خواهد  انگیزه های مشاركت جویانه،  تقویت  قانونی، آموزش و  ابزارهای 

بود.
فقدان قانونی با عنوان قانون تبلیغات به طور كلی، و قوانین حاكم بر تبلیغات ناظر بر كودكان . ۲

به طور خاص، خلاء هایی را در زمینۀ پیشگیری و نظم دهی به بازار رقابت به وجود آورده و 
موجب گسترش رویه های غیرمنصفانۀ تجاری شده است. توجه بیشتر به مرحلۀ پیشگیری و 
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تصویب قوانین و آیین نامه های موردنیاز موجب می شود حقوق مصرف كنندگان از ابتدا مورد 
حمایت قرار گیرد، نه اینكه شرایط به نحوی پیش رود كه مصرف كننده متضرر شود و بعد 
به علت وجود خلاء قانونی از احقاق حق اوعاجز بمانیم. وضع قانونی جامع- كه همۀ ابعاد 
تبلیغات را پوشش دهد- تأثیر زیادی در این زمینه دارد. به ویژه در تبلیغات ناظر به كودكان، 
این حمایت ویژه قرار می گیرند، مشخص شوند  افرادی كه در ذیل  از یک سو می بایست 
تبلیغات  تبلیغات همچون:  از  و از سوی دیگر، رعایت پروتكل های خاصی در گونه هایی 
مقایسه ای، تبلیغات اغراق آمیز، تبلیغات تأثیرگذار بر سلامت جسمی و روحی، اهمیت دارد.

نحوۀ . ۳ كودكان،  به  ناظر  تبلیغات  بازرگانی  به  مربوط  قوانین  تدوین  در  مهم  نكات  از  یكی 
پرداختن به مسائل است. به این معنا كه در حوزۀ تبلیغات از یک سو باید شتاب تحولات 
فناوری را در نظر گرفت و نوع خاصی از رسانه مبنای قانو نگذاری قرار نگیرد، این مهم 
و شكل گیری  تكنولوژی  رشد  با  ترتیب،  بدین  می شود.  اصول حاصل  به  توسل  سایۀ  در 
رسانه های جدید مرتباً نیازمند تصویب مقررات جدید نخواهیم بود.، از سوی دیگر، اصول 
آگهی،  نشان  آگهی،  )گزارش  ملی  در رسانۀ  تبلیغات  انواع مختلف  در  می بایست  مربوطه 
بین برنامه و غیره( قابلیت اعمال و الزام آوری داشته باشد. این نكته هم كه كودكان به شدت 

در معرض انواع و اقسام تبلیغات قرار دارند، به اهمیت این نكته می افزاید.
و . ۴ رادیویی  آگهی های  تولید  مجموعه ضوابط  و  دستورالعمل  در  مندرج  مفاد  به  توجه  با 

تلویزیونی كه به وسیلۀ ادارۀ كل بازرگانی صدا و سیما تهیه شده است، تصویب یک قانون 
لازم الاجرا- به همراه پیش بینی ضمانت اجرای نقض هركدام از الزامات- می تواند گامی مؤثر 

در زمینۀ اصول حاكم بر تبلیغات ناظر به كودكان محسوب شود.
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