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 دهیچك

  رگذارانیکه تأث  . فضایي استي  اجتماع   يها هشبك  کال و خدمات مختلف در بستر  فزاینده تبلیغات  رشدقرن حاضر شاهد  

تول  ياجتماع   يهارسانه   ، يریفراگفراخور    به.  پردازنديم  خدمات  و  کال   ،هابرند  تأیید  و  يمعرف   غ،یتبل  ،محتوا  دیبه 

  هارسانه  ن یاشده است.    فراهم   بالقوه  ان یمشتر  با   مناسبامكان تعامل    ،ياجتماع   يهاشبكه  ي تعامل   تیو ماه  تیمحبوب

  غات یاگرچه تبل  ب،یترتنیبد.  ندبرخوردار  ي شتریبتأثیر    و  د ی بازدارزان با    غ یتبل   امكان از    ي سنت  ي هارسانه  با   سه یمقا   در

  ياجتماع   ي هاهشبكو تعامل    تیمحبوب  آسان،   ي دسترس  ، یياید، اما پوجا حضور دارهمهدر    ز ین  يسنت   يهارسانه  ي در فضا

ا  يبهتر  يفضا در    هايشیوه  انجام  سهولت  که  است  ذکر  انیشاکند.  يم  جادیرا    بستر   در  و  يمجاز  يفضافریبنده 

کننده از مرزهاي  به مصرف   رسانبیو آس  بندهیبه فضاي سنتي موجب شده تا تبلیغات فر  تنسب  ياجتماع  يهاشبكه

رفت فراتر  از    هسنتي  استفاده  با  نهاد  کننده گمراه  و  رمنصفانهیغ   ي هاهیروو  شود.  آسان  بسیار  قصد  شدن    نهی کتمان 

 هاچهرهسوي  از  تأیید  و  غی تبل  يبرا  را  يمناسب  نهیزم  مختلف  جوامع  نیب  در  ياجتماع   يهاشبكه(  پلتفرم )  يهاسكو

ها مخاطب را به خود اختصاص  میلیون  که   اجتماعي  هايشبكه  توسعهکشور ما نیز    در.  است  کرده  فراهم(  هايت یسلبر)

علت  بهظهور کردند و    يچاپ   غات یبا تبل کننده  تأیید  يهاچهرهاست.    پیش دامن زدهازبیشاي  به رشد چنین پدیده،  داده

  ترین بدیهي  حقوقي تا حد زیادي از مسئولیت  آنها،    تیحاکم بر فعال  ي حقوق   تیمسئول   نهیدر زم  يقانون  ح یفقدان نص صر

 .  نداهواقع یا فریبنده مصون بودهاي خلافاشكال فعالیت

  درخصوص موجود    قررات و م  نیقوان مطالعات صورت گرفته حاکي از این است که در چارچوب نظم حقوقي کنوني 

  ياجتماع   ي هاو شبكه  يمجاز   يفضا   ي اول   قیو به طر  يسنت   ي فضا  در   ها چهره  توسط   گرفته  صورت   يها تأیید  و   غات یتبل

  هايچهره  ي حقوق   تیضوابط و مقررات حاکم بر مسئول  نی حاضر با هدف تدو  ق یتحق   ست؛ی موجود ن  ي هاچالش  يپاسخگو

  نگاشته  ، زده  دامنکنندگان مصرف  به  بیآس  و  خسارت   راد یا  بهصورت گرفته توسط آنان که   يهاهیتأییددر  کننده  تأیید

 .است شده

 

 مقدمه

مانند هنرمندان، شاعران، ورزشكاران و اشخاص مذهبي نسبت به دیگران، شناخته   برخي افراد  گذشته هموارههاي  از دوران 

شهرت را وارد سینما، تئاتر و تلویزیون فرهنگ هاي  خصوص با ظهور پدیده به ارتباطي هاي تر بودند. پیشرفت فناوري شده 

پدید آمد و هنرمند از نگاهي   1«آن قابل مقایسه نیست. در این میان مفهوم »سلبریتي   مرحله جدیدي کرد که با قبل از 
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هاي پرفروش آنان را به مخاطب در ازاي هاي تلویزیوني و مجله تبدیل به کالیي شد که صاحبان صنایع سرگرمي، شبكه 

اجتماعي منجر به پدید آمدن نوعي هاي  ریان ظهور اینترنت، فضاي مجازي و شبكه فروختند. در ادامه این ج توجه مي 

هایي جاي واسطه قرار دادن تریبون به ها شد و این افراد  واسطه، میان هواداران و عموم جامعه با سلبریتي بي تر و  عمیق   رابطه 

سعي کردند بدون واسطه،   سینما، تلویزیون، مجلات و ... جمله  از   جمعيارتباط هاي  مانند رسانه   که متعلق به دیگران بودند

گوناگون فرهنگي، سیاسي، اجتماعي و اقتصادي را با مردم در هاي  موضوع علائق، سبک زندگي و حتي نظرات خود درباره  

ري )فن رنگ کرد و صفحات متعدد هوادا هاي میان سلبریتي و هوادار را کم هاي اجتماعي حتي واسطه میان بگذارند. شبكه 

 ها منجر شد.واسطه به سلبریتي بي   ابراز علاقه   ... به عرصه   ها وها، کامنت پیج(، لیک 

از آنان، به الگوپذیري و   چشمگیرياجتماعي در سراسر جهان و یا حداقل بخش  هاي  میل کاربران امروز رسانه

از  هویت  ت  1(، ها)سلبریتي  هاچهرهیابي  بلاگرهاثیرگذار  أکاربران  )واینرها(،  مجازي  طنزپردازان   2، )اینفلوئنسرها(، 

  شیفته و ... امري نیست که بتوان آن را کتمان کرد یا نادیده گرفت. به بیاني نه فقط کساني که    3ویدیوبلاگرها )ولگرها( 

  انند از آن دور بمانند.توسختي ميبهاند، بلكه حتي کساني که از آن بیزار هستند نیز دیگر  وبرق فرهنگ شهرت شدهزرق

پیش رفته است که تبدیل    جا د این ساختار است؛ این امر تا آناي نوین و درواقع مولواز اجزاي نظام رسانه  ي سلبریتي یك

متخصصان علوم ارتباطات و دانشجویان این رشته شده و مفهومي نیز در ادبیات علمي  سوي  از  اي براي مطالعه به مسئله

مرتبط با  هاي  در فضاي مجازي شكل گرفته است؛ در ایران نیز پژوهش  4«ان »فرهنگ هواخواهيو دانشگاهي تحت عنو

داخلي و خارجي(  هاي  ویژه هنرمندان، ورزشكاران و سلبریتيبهپا قرص یک چهره مشهور  وپرایراني )دوستداران    ههواخوا

 5. در حال گسترش است

سلبریتي را از دنیاي امروز حذف کرد و تنها راهي که بتوانیم سلبریتي  توان  نمي  رسد اساساًمي  نظربهرو،  ایناز

هاي نوین زندگي کنیم. در ایران نیز با وجود نگاه انتقادي به این  نداشته باشیم، این است که در دنیایي خالي از رسانه

نه با این پدیده براي تدوین  مواجهه فعالبا این وجود،    گیرد.مي  پروري صورتسازي و سلبریتيپدیده در عمل سلبریتي

فعالیتدر راستاي ضابطه  یک سازوکار حقوقي و هوشمند این قشر ضرورت دارد. مندي  براساس  مثال،  عنوان  به  هاي 

هاي  کننده چهرهمعرفي  نیترمهمحوزه علوم ارتباطات و رسانه، سازمان صداوسیما خود  صورت گرفته در نتایج پژوهش  

 6.دیگري هم در اصل این موضوع ندارد ایجاد و پرورش سلبریتي است اما چارهو دستگاه مشهور 

مورد بررسي و مداقه قرار داد؛   مختلفيهاي در حوزه توان مي اجتماعي مجازي را هاي در شبكه ها مسئولیت چهره

واقع،  یک محصول، انتشاردهنده محتواي خلاف  کننده  تأیید  عنوان به  آنان سوي  از  ازجمله تبلیغات بازرگاني منتشر شده 

 
باشد و   Influencerتواند کند، می به شخصی که در یک حوزه تخصصی خاص بسیار مشهور است و به شکل فعال در آن حوزه فعالیت می  1.

 این مسئله به گستردگی و میزان وسعت آن حوزه بستگی دارد.

 کند. صورت متن یا عکس منتشر می به کسی که اتفاقات روزمره خود را   .2

 کنند. صورت ویدیو منتشر می به شود که اتفاقات روزمره خود را به کسانی اطلاق می  .3

4  . Fandom Culture 

های دیجیتالی نوجوانان مورد مطالعه هواخواهان ایرانی گروه موسیقی اکسو.  (. خرده فرهنگ 1399هایی همچون: بادین فکر، جواد )پژوهش  5

 . علیه السلام نامه کارشناسی ارشد، دانشگاه امام صادقپایان 

نامه کارشناسی ارشد، دانشگاه  پایان ها( در سیاستگذاری فرهنگی.  های مشهور اجتماعی )سلبریتی (. نقش چهره 1398. سامانی، سجاد )6

  .75السلام، ص علیه  امام صادق
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و حواشي مرتبط با اظهارنظر آنان در زمینه   1درآمدزا هاي تعهدات مالي در قبال درآمدهاي حاصل از فعالیت عدم انجام

 مسائل روز. 

با بررسي و واکاوي حوزه دیگر  هاي  مشهور و مقایسه سیاستهاي  ذکر شده پیرامون مسئولیت چهرههاي  حال 

توان  مي  ، اینفلوئنسرها، میكرواینفلوئنسرها، واینرها، بلاگرها و ولگرهاها مجازي سلبریتيهاي  رها در قبال کنشگريکشو

این    به با  نوع مواجهه  تنظیممواجهه اول،    :اشاره کرد  پدیدهدو  و  قانوني  تبلیغات  مواجهه  گرانه است که در زمینه 

در زمینه اظهارنظرهاي سیاسي    ، مواجهه دومتواند مثمر ثمر باشد.  مي  اکاذیببازرگاني، اخذ مالیات و جلوگیري از نشر  

فرهنگي  باشد.  قانونيهاي  برخورد  آنها،   و  خاصي  ملاحظات  با  همراه  و  چرا  بایستي  نرم  موضوع  یک  امر  این  که 

امروزه   است.  ارتباطات  و  فرهنگ  تصمیمات  نهسیاستگذارانه در حوزه  از  بسیاري  تمام جهان  در  بلكه  ایران،  در  تنها 

. امكان تأثیرگذاري بر فضاي  است  ها نیز واقع شدهسیاستي چه در امور فرهنگي و چه در سایر امور، مورد توجه سلبریتي

نظر به اهمیت بحث  هاي محبوب، شاید نتواند از نگاه سیاستگذاران دور بماند یا خنثي تلقي شود. سلبریتي با گفتماني 

که    پیداست   بررسي قرار گرفته و ناگفتهدر گزارش حاضر مورد  ه  ئلمسگاني این  ها در تبلیغات بازر اظهارنظرهاي چهره

 هاي مجزا قابل بررسي خواهد بود.اجتماعي، در گزارشهاي در شبكه هاچهرهتأثیر  مرتبط با هايموضوعسایر 

حاضر گزارش  گزارشاولین  عنوان  به  گزارش  سلسله  چهرهحول  هاي  از  »مسئولیت  شبكهموضوع  در  هاي  ها 

اجتماعي« به مقوله تبلیغات بازرگاني در صفحات مجازي پرداخته است. مطالعات صورت گرفته حاکي از این است که  

و به طریق اولي فضاي مجازي    جمعي ارتباطهاي  رسانهدر    هاچهرهصورت گرفته توسط  هاي  تأییدو  تبلیغات  خصوص  در

  ؛ تحقیق حاضر با هدف تدوین ضوابط و مقررات حاکم بر مسئولیت حقوقيقانوني وجود دارد  خلأهاي اجتماعي  رسانهو  

تأییدیهتأییدکنندگان   به مصرف   آنان   ازسويهاي صورت گرفته  در  ایراد خسارت و آسیب  به  کنندگان دامن زده  که 

 نگاشته شده است. 

. استفاده  استو مشارکت عموم مردم    حضور  شیافزا  و  يغات یتبل  کارزار  تیتقو  يبرامؤثر    ي روش  خدمات   و  کال  دییأت

یک روش بازاریابي استاندارد با هدف  عنوان  به  گستردهطور  به  در تبلیغاتتأییدکنندگان    مشهور یا سایر  هايچهرهاز  

موجود   برندهاي  براي  بازار  سهم  افزایش  و  جدید  محصولت  یک    2است.  رایج ترویج  )یا  شرکت  یک  دیدگاه  از 

قابل اعتماد بودن محصول استفاده شده توسط  یک فرد مشهور براي انتقال    ازسويییدي  أت(، تبلیغ  دهنده آگهيسفارش

برند  يریتصو،  او تاستفاده مي  ي واقع  يدهایخر  جاد یاو    از  یا  أشود. در عمل، تبلیغات  براي ترویج تجربه  ییدي اغلب 

در  مثال،  رايب ؛توان با بازرسي قبل از خرید تشخیص دادشود که کیفیت آنها را نميکالهایي استفاده مي  بخشياعتبار

کنندگان اطلاعات نسبتاً  در شرایطي که مصرف محصولت یا خدمات کاهش وزن و زیبایي، غذاي سالم و داروها. تبلیغ 

نادرست از  هاي کنندگان با ایجاد تصوردن یا فریب مصرفهایي براي گمراه کرها انگیزهاندکي از محصول دارند، شرکت

  3دارند.  گذاري )کاذب( کیفیت محصولبراي اعلام ارزشتأییدکنندگان    هاي یک محصول، حتي تا حد استفاده ازویژگي
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 مالیاتی کشور ارسال شد. 

2. G. McCracken,“Who is the Celebrity Endorser? Cultural Foundations of the Endorsement Process”, Journal 

of Consumer Research, 1989, 16 (3), 310-321. 

3. Chang, Mei-Hua, " Endorsement Advertising and Legal Liability", Fair Trade Quarterly, Vol. 18, No. 3 (July 2010) 

pp. 84. 
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ها را در راستاي پیشبرد  هاي سازمانبخشي از هزینه  ،هاي مرجع در بازاریابي و تبلیغات کالهاامروزه استفاده از گروه

هاي  به سبب قابلیت  (هاي مرجععنوان بخشي از گروهبه)مشهور   هايچهرهاهداف فروش محصولت تشكیل داده است.  

   1.باشندکنندگان به استفاده از محصولي خاص توانند باعث ترغیب مصرفخود ميبه ویژه و منحصر 

مطرح    یک آگهي تبلیغتأییدکننده    عنوان به  هاچهره  هاي حقوقي بسیار مهمي در مورد مسئولیت چالشسو،  یک از

  نفسه برايدر صورت خلاف واقع یا فریبنده بودن تبلیغات في ،نیت افراد مشهورحسنکه این نوع اتكا به  چرا  ،شده است

معتقدند که حتي اگر بتوان مسئولیت را مطابق    نظرانصاحبدیگر،  سوياز  2. استموجد مسئولیت قانوني  تأییدکننده  

  با سلبریتي بار نمود، اثبات وجود قصد متضرر ساختن کسي  تأییدکنندگان    مقررات خاصي از ضوابط قانوني موجود بر

هاي  یب)اعم از مادي، معنوي و آس  با وجود تضرر و ایراد خسارت  اما باید گفت که   3.استکیفیت دشوار  محصول بيتأیید  

  خسارت  ممكن است   ،اندکرده  محصول یا خدمتي را استفادهییدها  أتها و  کنندگاني که در اثر ترغیبجسمي( به مصرف

آنكه   حال  بماند.  باقي  جبران  براي  بهبدون  و خدمات  کالها  فروش  در  بازرگاني  تبلیغات  داشتن  اهمیت    همهدلیل 

د داشته  نتوانمشهور در تبلیغات مي  هاي چهرههاي تولیدي، خدماتي و بازرگاني و نقش مهمي که استفاده از  شرکت

که مدعي    ییدکنندگاني أت  کلي طوربه  و   هاچهرهترتیب  بدین  رسد.نظر ميبهقانونگذاري نیز در این زمینه ضروري    ،4د نباش

اند، لزم است تحت ضوابط و مقررات خاصي  تجربه کرده  ن آن را شخصاًبخش بودهستند کالیي را مصرف کرده و نتیجه

چنین    رو یناقرار بگیرند که در صورت ایراد خسارت به سایر اشخاص مسئولیت حقوقي بر آنها قابل تحمیل باشد. از

زی  حد  تا  کلاهبردارياقداماتي  در  افراد  شدن  قرباني  از  رویهادي  گمراههاي  ها،  و  کند.  ميجلوگیري  کننده  فریبنده 

تبلیغات بازرگاني رویكردهاي مختلفي  در  تأییدکننده    هايچهره  هاي حقوقي مختلف در مواجه با مسئولیت قانوني نظام

  ه یاتحاد  هند،  ،كایمرآ  متحده  التیا  س،یبررسي رویكرد تقنیني کشورهاي چین، انگلاین گزارش ضمن  اند.  اتخاذ کرده

 . تقنیني براي نظام حقوق تبلیغات بازرگاني ایران ارائه کرده است پیشنهادهاي  رانیاروپا و ا

 

 5دکنندهییتأ  مفهوم. 1

  مفهوم شایسته است که  کنند  در جریان تبلیغ کال و خدمات عمل ميتأییدکننده    مثابه یکبهها  چهره  به اینكه نظر  

در  مثال،  براي    در متون حقوقي و قانوني مختلفي آمده است.تأییدکننده    مفهوم.  دشودر وهله اول روشن  تأییدکننده  

که کمیسیون تجارت فدرال آمریكا منتشر    ها در تبلیغات بازرگانيگواهيو  ها  ییدیهأتمربوط به استفاده از    نامهآیین

معناي هرگونه پیام تبلیغاتي )شامل اظهارات شفاهي، نمایش یا به تصویر کشیدن نام، امضا، شباهت  به  دیی»تأ  استده  کر

باور مصرفیا سایر ویژگي بنابر  نام یا مهر یک سازمان( است که  یا  فرد    انعكاس کننده  هاي شخصي شناساننده یک 

 
های تبلیغاتی  های مشهور در برنامه در پذیرش شخصیت مؤثر    هایلفه ؤم بندی  زاده امام، علی، ارزیابی و اولویت . عبدالوند، محمدعلی، حسین 1

 .  19-39صص ،  1393، 43کننده، فصلنامه مدیریت و بازاریابی، ش از دیدگاه مصرف 

2. Li, Mingqian, " On Regulation of Celebrity Endorsement in China", Journal of Politics and Law, Vol. 4, No. 1; 

March 2011, p. 153.  

3. Ibid.   

و همکاران، »بررسی. مجید اسماعیل4 تأییدکننده تأثیر    پور  از  بر نگرش مصرفاستفاده  تبلیغات  در  تبلیغ«،  های مشهور  به  کنندگان نسبت 

 .3، ص 1396 ،1، شماره 7بازاریابی نوین، سال پژوهشی تحقیقات -فصلنامه علمی

5. Endorser   
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  با  او   شده  ان یاگر نظرات ب  يحت   ، امي مالي( استدهنده ح از آگهيغیربه)  ها یا تجربیات طرف دیگرنظرات، عقاید، یافته

کننده نظر،  رسد منعكسنظر ميبهطرفي که  ،  فوقبا توجه به تعریف  «.  باشد   كسانی  ي مال  يحام   دهندهيهآگ  نظرات

 1. باشدسسه ؤم شود و ممكن است یک شخص، گروه یا نامیده ميتأییدکننده  ها یا تجربه هست عقاید، یافته

»تأییدکننده در این    :استده  کرتعریف    گونهاین  راتأییدکننده    نیز  2015چین مصوب  قانون تبلیغات بازرگاني  

نام یا  را با  که کالها یا خدمات    است  دهنده آگهي سفارشاز  غیربهي  قانون به معني شخص حقیقي، حقوقي یا سازمان

 نماید«.  ميتأیید  تصویر خود معرفي و 

کنندگان هستند  رابط میان تولیدکنندگان و مصرف  به نوعيتأییدکنندگان    توان گفت کهبا توجه به تعاریف فوق مي

ور کیفیت، مزه یا  کنند و داکنندگان ایجاد ميپیوند عاطفي قوي با مصرف  ، دلیل سبک زندگي و شغل خودبهو اغلب  

به نوعي آگاهي و آشنایي با محصولتي را که براي آنها  تأییدکنندگان    شوند. بنابراینعملكرد محصولت یا خدمات مي

به کسب  د  کننيم   غیتبل  مشهور  افراد   که يمحصولت  که باورند  نیا  بر  نیدهند. مردم همچنکنند افزایش ميتضمین مي

م   ي تیسلبر  ک ی   ي هايژگیو افراد مشهور   ي اری . بسکنديخاص کمک    ای محصولت    ن یمنظور تضمبه(  ها يتی )سلبر  از 

 2بزرگ سروکار دارند.  يهابا شرکت ،برندها

که »هر شخصي که از یک هویت و اعتبار عمومي برخوردار  د  کرگونه تعریف  اینتوان  را ميتأییدکننده    نهایتدر 

  کند«. درواقع آنها هنگام خرید  در تبلیغات به نمایندگي از کالي مصرفي حضور پیدا مي  ،است و با استفاده از این هویت

 .  دهنديرا قرار م يبرانی باشد راه مآشنا ناکننده مصرف يکه ممكن است برا يزیچ

 

 دکننده ییأتانواع . 2

.  شوديم استفاده خدمات و کالتأیید  امر يبرا مختلف ي هاحرفه و نامتخصص مشاغل،  صاحبان  از هاياز آگه  يدر برخ

 . ردیگيدربرم شود يم استفاده تأیید  نه یزم در   که را  يشخص  هر و ستند ین مشهور  هايچهره در  منحصر هادکنندهییتأ

پنج  تأییدکننده    ي بندمی تقس  ک ی در   است:    می تقس  دستهبه  کنندگان  مصرف.  2(؛  هايت ی)سلبر  هاچهره  .1شده 

 3.هامدل .5 و شرکت  يرؤسا .4  ،ياکارشناسان حرفه .3 ؛ يعاد

غیرمتخصص  تأییدکنندگان    .1:  اندهدکربندي  تقسیم  کلي  را در سه دستهتأییدکنندگان    نیز  4ن امحققبرخي از  

 .  هاچهره .3)خبره(؛   کارشناسان  .2)غیرفني(؛ 

هاي ساختگي یا ناشناخته هستند که در تبلیغ از آنها در سمت  ( »تأییدکنندگان غیرمتخصص افراد یا شخصیتالف

 
1. Guides Concerning the Use of Endorsements and Testimonials in Advertising, Federal Trade Commission, 16 

CFR Part 255. (b § 255.0) 

2. Mishra1, Amrita, Das, Amruta, " Manufacturers’ and Endorsers’ Liability : ‘Shifting the Onus’ Approach ", 

Medico-legal Update, January-March 2020, Vol.20, No. 1, p. 13.  

3. Bontour, Anne , Guichard, Nathalie, " The impact of self-esteem on the relationship between the 

endorser and the consumers’s behavioural intentions", 6th French Austrian German Workshop on 

Consumer Behavior, Centre Européen de Recherche en Economie Financière et en Gestion des Entreprises 

(CEREFIGE), Association Française du Marketing (AFM), 2019. 

4.  Eisend, M.,  Source credibility dimensions in marketing communication – A generalized solution. Journal of 

Empirical Generalisations in Marketing, Vol. 10, No.2, 2010, pp: 1-33.   
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هاي تبلیغاتي از میان مردم عادي براي برخي امور نظیر پوشیدن محصولت انتخاب  شود«؛ این ستارهسخنگو استفاده مي

 1ها در حال افزایش است.نسبت به سلبریتيتأییدکنندگان  ر حال حاضر استفاده از این نوعشوند. دمي

که    ب( هستند  افرادي  در    ه جامع»کارشناسان،  تخصصي  دانش  دارندگان  را  آنها  مي  ه زمینهدف    دانند«؛ خاص 

انتخاب  بهستارگان تبلیغاتي هستند که  عنوان  به  متخصص تأییدکنندگان   دلیل تخصص و دانش خود در یک زمینه 

. کارشناسان در مورد استفاده  دکنپشتیباني    و   تواند از فروش یک محصول حمایتسان مياند. نظرات مثبت کارشناشده

 دهند. کنندگان ارائه مياز محصول یک توضیح کلي و منطقي به مصرف

شود. حضور  ي ظاهر م   ي صورت عموم به ندرت  به   شرکت   ک ی   س ی رئ   را ی نسبتاً نادر است، ز تأیید    نوع از   ن ی ا   ، شرکت   س ی رئ ج(  

  كروسافت ی مثال ما عنوان  به   . د کن   ج ی ترو   ي ثر ؤ م نحو  به محصول را    تواند ي داشته باشد م   ي عموم   ت ی شخص   ک ی چنانچه    ز ی ن   رعامل ی مد 

 2. دند کر   غ ی تبل   اقدام به   محصول خود،   غ ی ستاره تبل عنوان  به   جابز   و ی و اپل با نشان دادن است   تس ی گ   ل ی ب   ش ی با نما 

هایي مانند ورزش، سرگرمي، سیاست، رادیو و  دلیل موفقیت در حوزهافرادي هستند که به  (ها سلبریتيها )چهره»  د(

اند. در بسیاري از جوامع، این افراد الگوهاي موفقیت در  خوبي شناخته شدهها و غیره براي عموم بهتلویزیون، شرکت

در ارائه و متقاعد  و    شوندشناخته مي  الگووان  عنبه  براي طرفداران  سلبریتي تأییدکنندگان    ازآنجاکه .  شوند«نظر گرفته مي

 3شوند. براي ترویج کال و خدمات انتخاب مي ،کردن دیگران توانمند هستند

مدرن   بازاریابي  ازفزایندهطور  به  هاشرکت  ، در  سلبریتي  تأییدکنندگان    اي    4تأثیرگذار کاربران  سمت  بهسنتي 

اینستاگراممانند ولگرها و شخصیت  ، اجتماعي  هايرسانه از دستهاند. صرفسوق پیدا کرده  5، هاي مشهور  بندي  نظر 

طریق خود را    این  هستند تا از  هابرندشان از جانب سلبریتيتأیید    به دنبال  امروزه اغلب برندها  ،محصولت یا خدمات

توسط بازیگر    6)کورن فلكس(   هاي ذرت نوع خاصي از برگهتأیید    مثال،عنوان  به  به شهرت و محبوبیت آنان مرتبط سازند.

پادوکونه دیپیكا  بیننده  به میلیون  7مشهور هندي  دادهها  برقرار    امكان  ارتباط  با محصول  این    کردهتا مستقیماً  از  و 

کن حاصل  اطمینان  اسن موضوع  داده  کاهش  را  خود  وزن  مذکور  محصول  مصرف  با  مشهوري  بازیگر  چنین  که  ت.  د 

و تولید آگهي تبلیغاتي با حضور افراد مشهور که از محصولت تعریف و تمجید    هاچهرهییدیه  أتترتیب، دریافت  بدین

مشهور و تولیدکنندگان یا سازندگان  تأییدکنندگان    هاي بازاریابي است. بر رابطه اینترین روشکنند، یكي از موفقمي

 9شود، حاکم است.طرف منعقد ميکه بین دو  8چنین کالهایي قرارداد تأیید 

 
1. Fitrianto, Eko and Et Al, "Types of Endorsers and its Effect on Consumer Behavior of Convenience Goods (Case 

study: Student in Palembang, Indonesia),"  Jurnal Manajemen dan Bisnis Sriwijaya Vol.15 (4), 2017 , P. 100.   

2. Ibid, P. 199.   

3. Ibid, P. 199.   

4. Influencers   

5. Vloggers and Instafamous 

6. Cornflakes   

7. Deepika Padukone   

)اینفلوئنسر(    شناخته شده مانند یک فرد مشهور، تأثیرگذار  کار و شخصیتی که عموما  وکسب . یک قرارداد تأیید، قراردادی است که بین صاحب  8

منعقد   ورزشکار  را  شودمی یا  برند  اشخاصی  چنین  قرارداد  این  درنتیجه  می تأیید    که  تصدیق   Justine Wu, What Is An ).)   کنند و 

Endorsement Agreement, ?2020, at: https://sprintlaw.com.au/what-is-an-endorsement-agreement/ ) 

9. Rahul Beruar and Jyotsana Sinha, "Brands – Role and liability of celebrity endorsers", 2016,  P.2.  at: 

https://www.inhousecommunity.com/article/brands-role-and-liability-of-celebrity-endorsers/ 



  

 ______________________________________________________________________  
 

7 

  ثیرگذار أتبران  رکا  ، انداي خود به شهرت عمومي دست یافتهدلیل استعداد حرفهبههاي سنتي که  برخلاف سلبریتي

این افراد با    1هاي اجتماعي هستند.ها و رسانههاي اجتماعي شهرت خود را مدیون نام و آوازه خود در تخصصرسانه

همانند زیبایي، تناسب اندام، غذا و مد در    هایيموضوع خصوص  درگذاري محتواي تولید شده توسط خودشان  اشتراک

کنندگان دست یافته و حضور آنلاین خود را به یک حرفه  هاي اجتماعي به تعداد بالیي از دنبالمیان کاربران رسانه

 3کنند. تبدیل مي 2« مد اصلي نظیر » بلاگر 

صورت  بهمشاغل خود را    تأثیرگذارکاربران  اند اما  هاي اجتماعي راه پیدا کردههاي سنتي نیز به رسانهاگرچه سلبریتي

سخنگوهاي برند  عنوان  به  ثیرگذارانأتاند و پیش از این براي عموم ناشناخته بودند. بازاریابان نیز از این  آنلاین ساخته

با توجه   4. انددهکرمحصولت خود از طرف آنها  تأیید    هاي کلاني را صرفبودجه  ،کنندگاناند و تبلیغخود استقبال کرده

محصول دخیل هستند  تأیید    نحوي دربهد که  نشوشامل تمام کساني ميتأییدکنندگان    فوق باید گفت که  ب به مطال

 ها و غیره. ، سلبریتيارگذتأثیر کاربران  ازجمله بلاگرها، ولگرها،

 

 در تبلیغات تأییدکننده  حضورتاریخچه . 3

شدت  بهیانگ  سيروث و  بیبکاب،  تاي، ستارگان ورزشي مانند  1900در اوایل دهه  .  یید محصول پدیده جدیدي نیستأت

دهندگان  هاي مورد علاقه آگهيشدند. یكي از روشاستفاده ميتأییدکننده    عنوان هاي مختلف دخانیات بهشرکت  ازسوي

طور گسترده  بود که به  5« بازرگانيتر شدن آن، گنجاندن تأییدیه افراد مشهور در »کارت  ها و گرانبا افزایش تیراژ روزنامه

توان نسخه  را مي  رگاني باز شد. کارت  کنندگان استفاده ميبندي تحویلي به مصرفعنوان یک ضمیمه در کالهاي بستهبه

ها و صنعت  علاوه بر روزنامه)رادیو به صحنه آمدند    و  هاي صامتکه فیلم  زمانياولیه کارت ویزیت در نظر گرفت. از  

  اقدام  7هري بولگر و    6فتي آربوکلهاي معروفي مانند  سیگار به انتخاب کمدینتأیید    کنندگان برايتبلیغ  (چاپ و نشر

مختلف    تبلیغاتي  هیدییتأ  1000  از  ش یپرداختند. مطالعه گسترده ب غیمختلف به تبل  يها کردند و افراد مشهور در رشته

 از همه نوع   هايدنینوش  انواع  مد،  ،یيبای ، زاتیدخان  يها براهیدیی دهد که تأينشان م  يلاد یم  1970تا    1920از دهه  

تدریج وارد سطح  بهادامه یافته و    80. تقویت برندها تا دهه  دارد  وجود   ي قیموس  و   ونیزیتلو  و، یمندان رادعلاقه  يبرا

جاي اینكه فقط یک محصول موجود را با یک سلبریتي برندسازي  بهها  ها شد که در آن شرکتجدیدي از پیچیدگي

)بازیگر مشهور   خصوص براي یک سلبریتي خاص کردند. فارا فاست بهمشترک کنند، اقدام به ساخت محصولت جدید 

ي  هاي روز قرار داد، نایک کفش ورزش خط تولید محصولت مراقبت از مو را براي استایل  8سینما و تلویزیون آمریكا( 

 
1. Marwick, A.E. "Instafame: Luxury selfies in the attention economy". Public Culture 27, No. 175, 2015,pp. 137–

60. 

2. ‘Fashionblogger 

3. Lin, H.C., P.F. Bruning, and  H. Swarna. "Using Online Opinion Leaders to Promote the Hedonic and Utilitarian 

Value of Products and Services". Business Horizons 61, No. 3, 2018, 431–42. 

4. WFA, Brands to Invest More on Influencers. https://www.wfanet.org/news-centre/multinational-brands-focus-

on-influencer-transparency/. 

بازرگانی  .5 فرد  سوی  از   یم یمستق   یگواه   اینقل قول    چی محصول بود، اما ه  حاتی و توض  یت یاز سلبر   یریتصو  یدارا (  Trade Card)  کارت 

 مشهور نداشت.  

6. Fatty Arbuckle   

7. Harry Bulger   

8. Farrah Fawcett  
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 ،اندازي کرد و به ساخت برند بزرگ جهاني آنها کمک کرد و بسیاري از ورزشكاران برتراي را براي مایكل جردن راهویژه

به بعد، تأییدیه افراد مشهور بسیار مهم تلقي    آنجا  ازدست آوردند.  بهبرند مشترک  تأیید    مبالغ هنگفتي را در معاملات 

محصولت خود استخدام  تأیید    صلي پوشاک و کفش، همگي افراد مشهور را برايشد و تقریباً سه چهارم همه برندهاي ا 

  1کردند و بسیاري از این برندها هنوز هم وجود دارند. 

هاي مدرن صحبت  افراد مشهور بدون صحبت در مورد رشد رسانهتأیید    توانیم در موردبدیهي است که ما نمي

ها و پس از آن  بودند، سپس روزنامه  حقیقيهاي  که از اولین سلبریتي  کنیم، از یوهان گوتنبرگ و نویسندگان مشهوري 

.  استده  مآکه فراهم    هاي اجتماعي مختلفهاي جانبي و رسانهبا همه کانال،  ها، تلویزیون و اکنون اینترنترادیو، فیلم

افراد مشهور  ییدهاي  أتها( صورت گرفته است.  )سلبریتي مشاهیرسوي  از  اولین تأییدها براي کال و خدمات   ،ترتیببدین

براي اعلام این   را  هاي مطبوعاتي ها کنفرانساي که شرکتگونهبهبه حدي گسترده شد که خبرساز شدند،  90در دهه 

در طول  کردند.  يارائه م  ي غاتیتبل  يرا با هم در کارزارها   ي و اعلام عموم  غات یکردند و محصولت، تبل رابطه برگزار مي

در خود محصولت    شتری و مشارکت ب  شتریسمت داشتن حرف ببهساده  تأیید    از افراد مشهور از سمت  ياری مدت، بس  نیا

  ي ابه اندازه  ها يت یاز موارد، سلبر  يار یشدند. در بس  لیموارد به مالكان مشترک کل شرکت تبد  يحرکت کردند و در برخ

خود   يتر، برندهاباهوش  ي هايتیاز سلبر  ي. برخشدند  لی برند تبد  نیکه به »چهره« ا  ختندیهم آم  دربزرگ    يبا برندها

شدند که شهرت    يخودشان صنعت   ينحوکنند و به يسپاررا خودشان برون  د یکل خطوط تول  جاد یرا گسترش دادند تا ا

  ،يغاتیتبل  ي هاتییتو  رایصنعت در حال رونق است؛ ز  نی صنعت آنها قرار گرفت. در عصر حاضر ا  ه یافراد مشهور در سا

  د یجد  ي ارسانه  يهاها و برنامهبه موازات رشد کانال  هاهید ییتأ  گریو انواع د  بوکسیف  يها پست  نستاگرام،یا  ي هاپست

 2هستند.  ي در حال توسعه و ترق 

هاي  هاي پیش از انقلاب کمتر نشاني از حضور ورزشكاران و هنرمندان در آگهيبا تجسس در سال  ایراندر تاریخ  

ها به تبلیغات تجاري باز  بود که بار دیگر پاي چهره 70دهه ». توان یافتها )اعم از خارجي و داخلي( ميتجاري شرکت

د که دوران طلایي را سپري  ها بودنخصوص فوتبالیستشد. اولین کساني که پا در این عرصه گذاشتند، ورزشكاران به

بعد از آن بازیگران هم .  شد و هواخواه زیاد داشتدست ميبهها و پوسترهایشان بیش از امروز دستکردند و عكسمي

، فرود و سكوني چندساله داشت.  3ها در تبلیغات بازرگاني به عرصه آمدند و این اوج با اعلام ممنوعیت فعالیت چهره

تا اوایل    80از اواخر دهه  .  که دوباره ورزشكاران سد را شكستند  ادامه داشت تا این  80هاي پایاني دهه  ممنوعیت تا سال

ویژه بازیگران را در تبلیغات بازرگاني غیرقانوني معرفي کرده است و بر همین  ، وزارت ارشاد شرکت هنرمندان به90

 4«.شدها بهره برده ميهایي خودداري و فقط گاهي از صداي آنان در آگهيالي از پخش چنین آگهياساس، چند س

سال   در  حضور    1393بالخره  از کشچهره تكلیف  بعد  شد؛  مشخص  تبلیغات  در  امور  وقوسها  معاون  فراوان،  هاي 

 
1. Celebrity Cred, The History of Celebrity Endorcement, available at: https://celebritycred.com/history-of-

endorsements/.    

2. Ibid 

:  1358  سال  در  انقلاب   شورای  مصوب–های آگهی و تبلیغاتی  نامه تأسیس و نظارت بر نحوه کار و فعالیت کانونآیین  ( 12)ماده    «ب». بند  3

  هایی که فرهنگی کشور در آگهی   های تاریخی وشخصیت  رتبه مملکتی و تمثال پیشوایان مذهبی وعالی استفاده از تصاویر و عناوین مقامات  »
   «.باشد ممنوع استخدمات مشابه می  کالاهای مصرفی وهدف آنها ارائه 

4. https://www.isna.ir/news/98090402282.   
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مجاز   «»صنایع و تولیدات داخلي چهرهها در تبلیغمطبوعاتي وزارت ارشاد اعلام کرد که ضوابط بازنگري شده و حضور 

کال و  تأیید    در حال حاضر نیز شاهد گسترش   1.است تا استفاده از این ظرفیت، به توسعه بازار صنایع کمک کند  شده

 هاي اجتماعي در قالب بلاگر، ولگر، اینفلوئنسر و غیره هستیم. فعالن شبكهسوي  از خدمات 

 

 ییدکنندهأتمسئولیت حقوقی  . 4

و  چالشبا  تأییدکننده    هايچهرهبر    حقوقي  تحمیل مسئولیتدر حال حاضر،   مواجه  بي  هاي ؤالسها    ؛ ستاشماري 

توانند محتویات محصولت را شناسایي کرده و از آنها اطمینان حاصل کنند؟ یا اینكه  چگونه مي  هاچهرهمثال  عنوان  به

نقشي    برخي معتقدند  توان انتظار داشت که یک سلبریتي از آثار یا عوارض جانبي یک محصول مطلع باشد.چگونه مي

ا حل کند. درواقع قبل از بیان آنچه که  تواند اندکي معضل رکند ميدر تبلیغ یک محصول ایفا ميتأییدکننده    که یک 

یک بلندگو براي صداي برند عنوان  به  محدود به جلب توجه است. او در اصلتأییدکننده    صاحب برند باید بگوید، نقش

تأییدکننده    شخصي  و  شود صداي آن بلندتر و فراگیرتر شود. روي دیگر سكه، مسئولیت اخلاقيکند و باعث ميعمل مي

بار شود، اما  تأییدکننده  تواند در قالب مسئولیت اخلاقي بر افراد مشهور وجود این، چنین مسئولیتي اگرچه مياست. با 

در زنجیره تولید تا  تأییدکننده    کند بر وي تحمیل کرد؛ چراکه اینميتأیید    توان نقص و عیب محصولتي را که اونمي

 2است. را داشته رسانپیام  نقش عرضه صرفاً 

 عبارتند از:تأییدکننده   چهره کلي دلیل موافقان و مخالفان مسئولیت حقوقيطوربه حات فوق،با توضی

 

 کنندگان تأییددلایل موافقان مسئولیت حقوقی . 4- 1

  تأثیر  کنندهبا اعمال نفوذ ناروا بر »آزادي انتخاب« مصرفکنندگان  تأیید   کننده:انتخاب مصرفبر  گذاري  تأثیر  الف(  

کننده  تأیید   کننده بهو معرفي یک محصول بنابر شهرت و اعتمادي که مصرف  تأیید   ممكن است با  ، درواقع  گذارند؛مي

کننده به خرید  گرفت مصرف صورت نمي  تأیید  ؛ حال چنانكه اگر ایندکن دارد تصمیم به خرید یا سفارش کال و خدمت  

 د. کرنمياقدام یا سفارش کال 

مناسب در    دیدگاهيها  مسئولیت مشترک یا مسئولیت ناشي از فعل غیر سلبریتي  :فعل غیرمسئولیت ناشی از  ب(  

 .کنندگان استبرابر هرگونه ضرر و زیان بلاواسطه ناشي از استفاده محصول یا خدمت توسط مصرف

    دارد.سازي وجود منافع مشترکي در زمینه پولکنندگان تأیید  بین تولیدکنندگان و منافع مالی:ج(  

  تأیید  با علم به تقلبي بودن اقدام بهکننده  تأیید   کال تقلبي باشد و  چنانچه:  کنندهاظهارات خلاف واقع و گمراهد(  

یا    و درنهایت به ضرر  اقدام کندت  ي به خرید یا سفارش کال و خدماتأییدکننده با تكیه بر چنین  و مصرفد  کنآن  

چراکه تكیه به    یستنمسئولیت حقوقي و کیفري دور از ذهن  بیني  پیش؛ در چنین حالتي  منجر شود  به وي  آسیب

 
خبری1 پایگاه   .- « آنلاین،  قدس  درمی تحلیلی  رابطه  و  رانت  از  تبلیغاتچی،  خبر «،  آید سلبریتی  .  633528:  کد 

https://www.qudsonline.ir/news/633528   

2. R. K Dewan & Co, " Endorsements by Celebrities and Their Liability Towards Consumers, Mondaq, 

2019, at: https://www.mondaq.com/india/dodd-frank-consumer-protection-act/782676/endorsements-by-

celebrities-and-their-liability-towards-consumers "   
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در چنین  کند.  کننده براي خرید یا سفارش کال ایجاد ميانگیزه مضاعفي را در مصرفکننده  تأیید   و محبوبیت  شهرت

که اگر  درحالي  ،کندکننده را فراهم ميمراهي مصرفگ واقع زمینه  با ارائه اطلاعات نادرست و خلافکننده  تأیید   فرضي 

  تأیید  ممكن است  ،دیگرطرفاز  گرفت.و تبلیغ قرار نمي  تأیید  آن  تأثیر  شد تحتآگاه مي  تاز خلاف واقع بودن تبلیغا

از  کننده  کارایي و اثربخشي محصول باشد در چنین حالتي نیز مصرفخصوص  درکالیي مشتمل بر ادعاهاي خاصي  

دارد  در برابر اظهاراتي که ابراز مي  در مسئولیت مدني هرکسحال آنكه  شود.  مورد ادعا محروم مي  دستیابي به آن کارایي 

است که    مكلفهر انساني  مباحث حقوقي به لحاظ اخلاقي نیز    وراي و حتي    مسئول است  زند از او سر مي  و اعمالي که

و  درباره کیفیت  کسي که  بنابراین  را بیان نكند.    کننده و گمراه  ع واق   خلاف خود باشد و مطلب    و اظهارات  مراقب گفتار

کننده  به مصرفرت  در صورت اثبات کذب بودن ادعا و ایراد خسا  کند مي  تأیید  راسلامت کالیي اظهارنظر و به نوعي آن  

مسئولیت  آید  هرگاه زیاني پدید ميدانست.  کننده  تأیید  توان ضرر را منتسب بهمي  فرضي در چنین    شود. يتلقي م  مسئول

بر  مبتني)فعل یا ترک فعل( او باشد. این قابلیت انتساب    جبران خسارت برعهده کسي است که زیان مستند به عمل

 2است. 1« رابطه سببیت»

  کالهایي که نیاز به  )مانند  باشد  به اخذ مجوزهایي  چنانچه تولید، تبلیغ یا عرضه کال منوط کننده: تأییدتقصیر ( ـه

بهداشت   بررسيکننده  تأیید  (دارند اخذ مجوز  به  احراز صحت و سقم  بهمجوزهاي لزم    کال و خدمت مكلف  منظور 

از انجام  کننده  تأیید   سلامت محصول است؛ بنابراین زماني کهشده در آگهي و همچنین اطمینان از    ادعاهاي مطرح

کننده  تأیید  توان مسئولیت را برو با توسل به نظریه تقصیر ميکننده  تأیید  نظر به مقصر بودن د  کنچنین امري کوتاهي  

صورتي    ارتكاب تقصیر و خطا شرط اصلي مسئولیت مدني است. مسئولیت مدني فقط در   تقصیر،   براساس نظریه .دکر بار  

انتساب است که   انجام عمل زیان  هواردکنندقابل طرح و  باشد و طبق  خسارت در    هنظریآور، مرتكب تقصیري شده 

علیت بین تقصیر    هرابطجبران خسارت توجیه کند وجود  خصوص  درتواند مسئولیت کسي را  تقصیر تنها دلیلي که مي

جبران خسارت از    هاندیشاستوار است و آن این است که  او و ضرر وارده است. تئوري تقصیر، خود برمبناي دیگري  

خصوص  درو معرفي کال ادعایي    تأیید  تواند درميکننده  تأیید  پس در صورتي  3.هاي کهن اخلاقي و انسانیت استآرمان

ها و مجوزهاي  این امر را احراز نماید؛ احراز چنین ادعاهایي نیز منوط به اطمینان از اخذ گواهيکه   کندمحصول مطرح  

از صحت و سقم ادعاي خود اطمینان ندارد و براي  کننده  تأیید  در فرضي که  بنابراین،.  ستاصلاح  لزم از مراجع ذي

رو صرف تخلف  یناتوان وي را مبري از مسئولیت دانست. ازنمي  کندميکید  أتبر خاصیت یک کال    منافع اقتصادي خود

ملاحظات لزم را    کندشود. مگر اینكه اثبات  کننده و نادرست تقصیر محسوب مياز این تكلیف و ارائه اطلاعات گمراه

  ( 44)ي کلي اصل  هاقانون اجراي سیاست  ( 45)ماده    ـ«ه»اساس بند  برینكه  مضاف بر این، با توجه به ا  انجام داده است.

، یک تعهد  بر عدم انجام تبلیغات و اظهارات خلاف واقع تحمیل شده است و این تعهدمبنيتعهدي آمره    4قانون اساسي، 

 
خوانده  1 برعهده  او  اعمال  مسئولیت  که  یا شخصی  خوانده  که  تقصیری  و  آمده  بار  به  زیان  بین  که  است  این  سببیت  رابطه  از  »منظور   .

ای که در این رابطه تقصیر علت فاعلی و پدیدآورنده زیان بوده، بدون آن  گونه به ای عرفی وجود داشته باشد باشد،مرتکب شده است، رابطه می 
   (562، ص 1351عالی حسابداری، سسه  ؤ م، تهران، 2آمد«.)صفایی، حسین، دوره مقدماتی حقوق مدنی، ج ر نمی خسارت به با

   .4، ص 1های حقوق تطبیقی، ش ( »نظریه قابلیت انتساب در حقوق مسئولیت مدنی«، پژوهش 139۰) . انصاری، علی، مبین، حجت2

 . 67، ص دانشگاه تهران  انتشارات  :تهران(، قهری ضمان) قرارداداز  خارج های ، الزام (1392)  کاتوزیان، ناصر. 3

هر اظهار شفاهی، کتبی یا هر عملی    کننده:هـ ـ اظهارات گمراه   :شود، ممنوع استاعمال ذیل که منجر به اخلال در رقابت می » ـ(45)  ماده.  4

وصف، مدل یا استاندارد خاص نشان دهد و یا کالا و یا خدمت رقبا را نازل  صورت غیرواقعی با کیفیت، مقدار، درجه،  به خدمت را    یا  کالا  .1که:  

  به   تعهد  ضمانتنامه   فروش،  از  پس   خدمات  وجود   .3  کند؛   معرفی   نو   را  کهنه   یا   تعمیری   دوم،   دست  یا   شده  ساخت   تجدید  کالای .2؛  جلوه دهد
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که از خلاف واقع بودن تبلیغ آگاه    کرد. مگر اینكه بتوان اثبات  شودتقصیر محسوب مي  آنصرف نقض  به نتیجه بوده و

  1سببي است که از اختیار وي خارج بوده است. دلیلآگاهي بهنانبوده و 

 

 کنندگان تأییددلایل مخالفان مسئولیت حقوقی  .4- 2

یا آزمایش نیستند و مطمئناً فاقد تخصص    تأیید  مرجعکنندگان  تأیید  الف( فقدان تخصص فنی براي ارزیابی ادعاها:

 . این زمینه هستندفني در 

آزمایش  ب( تولید:  انجام  روند  در  به محصول  مربوط  مراجع  هاي  توسط  اولیه  ایمني  آزمایش  که  است  بدیهي 

 که همین مجوز عرضه به بازار خود دللت بر این امر دارد. چراصلاح انجام شده است؛ ذي

انتقال اطلاعات است و نباید مبدل به یک قرباني  صرفاً یک وسیله  کننده  تأیید  مثابه یک گوینده:بهکننده  تأیید  ج(

 .و محكوم شود

در اغلب موارد شرط صریح یا ضمني جبران خسارت    معمولً:  شروط ضمنی براي جبران خسارت در بطن قراردادد(  

 2و تولیدکننده وجود دارد.کننده تأیید  در قرارداد بین

 

 هاي حقوقی مختلف  رویكرد نظام. 5

نیز افزایش    بازرگاني  در تبلیغاتکنندگان  تأیید  و سایر  هاچهرهعلت پیشرفت و توسعه فناوري حضور  بههاي اخیر  در دهه

  مشكلات حقوقي نیز در این خصوص  بازرگاني،   در تبلیغات کنندگان  تأیید  حضور  زمان با افزایشهمپیدا کرده است.  

کنندگان  تأیید   هاي حقوقي مختلف در مواجه با تحمیل مسئولیت حقوقي برنظاماست.    یافته اي افزایش  فزایندهطور  به

که در ادامه به بررسي نظام حقوقي چین، ایالت متحده آمریكا؛  اند  دهکرکال و خدمات، رویكردهاي مختلفي را اعمال  

 . شودپرداخته ميهند، انگلیس، اتحادیه اروپا و ایران 

 

 چین . 5-1

بازرگاني قانون   تعهدات و مسئولیت  2015مصوب    چین  تبلیغات  و مقررات جدیدي در حوزه  قواعد  بر  هاي  مشتمل 

که در بسیاري از  چراهمراه بوده است  هایي  است. این قانون نسبت به مقررات گذشته با ابتكارکنندگان  تأیید   قانوني

  مثال استفاده از  رايب  است.ده  کریا توصیه نوع خاصي از محصولت ممنوع    تأیید  موارد استفاده از افراد مشهور را براي

 ( نیست. 16)ماده   (، تجهیزات پزشكي، دارویي و پزشكي مجاز18)مطابق ماده    3در تبلیغات غذاي کاربرديکننده تأیید

 
که چنین امکاناتی وجود  دمت تا حصول نتیجه معینی را القاء کند، درحالی عویض، نگهداری، تعمیر کالا یا هر قسمتی از آن و یا تکرار یا تداوم خت

 .« ب دهدفری  شود،می  یا  است شده ارائه  یا فروخته  که  خدمتی یا  کالا قیمت  حیث  از را اشخاص .4؛ نداشته باشد

   .597، ص 1395، 2تطبیقی، ش الهی، محسن، »مسئولیت ناشی از تبلیغات خلاف واقع«، مطالعات حقوق  شمس . عادل، مرتضی،  1

2. Mishra1, Amrita, Das, Amruta , P.14.   

 ی کاربرد  یغذاها  انیداشته باشند. حام  ه یاول   ه یفراتر از تغذ  یبر سلامت  یمثبتتأثیر    هستند که ممکن است  ییغذاها  یکاربرد  یغذاها.  3

غذاهای کاربردی  . بنابراین  کمک کنند  یماری کنند و ممکن است به کاهش خطر ب  تیتوانند از سلامت مطلوب حما ی م   غذاها  نیکه ا  ند یگوی م

  ",Nutrition Zeratsky, Katherine) .ای برای بهبود سلامت افراد، استغذاهایی هستند که نقششان فراتر از ارائه کالری و تغذیه پایه 
and healthy eating", at: https://www.mayoclinic.org/healthy-lifestyle/nutrition-and-healthy-eating/expert-

answers/functional-foods/faq-20057816)   

https://www.mayoclinic.org/healthy-lifestyle/nutrition-and-healthy-eating/basics/nutrition-basics/hlv-20049477
https://www.mayoclinic.org/healthy-lifestyle/nutrition-and-healthy-eating/basics/nutrition-basics/hlv-20049477
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در    ها چهره  تأیید  به لحاظ نوع محصول و خدمت وجود دارد.  یيهاتیاز موارد در قانون مذکور محدود  ي در برخ

  ت یقابلکه    یيدارو  یيایمی ، مواد ش(ویاکتویدارو )راد  ویو راد  يسم   ي، روانگردان، داروها )مواد مخدر  خاص  يداروها  نهیزم

  که  یيغذا مواد  ریسا  ای  و هايدن ینوش  نوزاد،  ریش  يهاوردهافر(،  22)ماده   اتی ، دخان(15)ماده   دارند(به سم   شدن   لیتبد

  که  است  ذکر  انی. شااست  ممنوع اعلام شده  يکلطوربه  ( 20)ماده    هستند  مادر  ریش  يجزئ   ای  کامل  ي نیگزیجا  ي مدع

  ي عموم  اماکن ای ي جمع يها رسانه در  مذکور ارقام غیتبل گونه هر و ستندین غ یتبل قابل يکل طوربه نجای ا در  مذکور موارد

  تأیید   ياول  قیممنوع باشد به طر  نهیزم  نیدر ا  غیگونه تبلهر  نیاز نظر قانونگذار چ  يکه وقت  است  يهیبد  است؛  ممنوع

که استفاده نكرده«    ي خدمات  ا ی کال    قیتصد  ا ی   هیاز »توص کننده  تأیید  نیممنوع خواهد بود. مضاف بر ا  ز ین  ها نهیزم  ن یدر ا

 (.  38)ماده   منع شده است

محصولت    ي)شرکت دولت   سانلو  رخشک یش  یيرسوا  به  نسبت   م یمستق   ين یتقن   واکنش  انگری ب  مقررات  ن یا  اتیادب

  ب یترک  کی )  ن یسانلو به ملام  ي با نام تجار  رخشک یش   يآلودگ   2008موارد مشابه است. در سال    ر ی( و ساين یچ  ات ی لبن

  مارستان ی نفر در ب  50000نوزاد شد که بالغ بر   300000در   ه یسنگ کل  جاد یسم باعث ا نی( مطرح شد. اي سم  يصنعت 

حال دو  نیاباشرکت سانلو بود؛    نه یزم  نیدر ا  يشدند و شش نفر جان خود را از دست دادند. اگرچه مقصر اصل   يبستر

هور درام  مش  گری)باز  يمردم مورد انتقاد قرار گرفتند. دنگ ج  ازسويبرند بودند    نیمرتبط با ا  يشخص مشهور که به نوع

دنگ تا    غات یکردند. تبل  تأیید  سانلو را  رخشکیاتفاق با شور و شوق ش ن یمعروف(، قبل از ا ي )مجر  نگیپ  ي ( و ني نیچ

اذعان داشت که »من   غاتیکرد. او در تبل   ادی و قابل اعتماد بودن محصولت سانلو سوگند  من یرفت که بر ا  شیپ  یيجا

  زین  آن  ت یف ی ک  و  شود  دی تول  ياحرفه  صورتبه  د یبا  که  معتقدم.  هستم  پسندسخت  يل یخ   نوزاد  رخشک یدر مورد ش

  من . باشد زین صرفه  بهمقرون د یبا. دهديم  خاطر نانیاطم من  به امر  نیا را یز باشد؛  معروف برند  ک ی  د یبا. شود نیتضم

، هوانگ ژنگ یو )قرباني شیر آلوده به ملامین( علیه دنگ در  2008در سپتامبر    1.دارم«  اعتماد   سانلو  رخشک یش  به

دلر آمریكا( شد. این بازیگر در دفاع از    1500)  یوان  10000دادگاه چونگ کینگ اقامه دعوا کرد و خواستار غرامت  

تا مطمئن شود محصول   ندکميخود را بررسي    تأیید  که همیشه محصول مورد کردگناهي کرد و استدلل  خود ابراز بي

مراجع دولتي مربوط برخوردار است. دادگاه درخواست تجدیدنظر هوانگ    ازسوي استانداردهاي تعیین شده    همه مزبور از  

   2شیر آلوده و بیماري او رد کرد. درنتیجه دنگ مقصر شناخته نشد. تبلیغ بینت بیسب دلیل عدم اثبات رابطه بهرا 

فوق  ،ترتیببدین پرونده  اگر  نظام حقوقي چین  زمان  در  شد  مطرح مي  2015قانون مصوب    حاکمیت الذکر در 

حكومت قانون  کنندگاني که در تأییدشد و ممكن بود با استناد به مقررات این قانون بسا سرنوشت پرونده عوض ميچه

 گناه شناخته شدند، محكوم به جبران خسارت شوند.سابق بي

پردازد. اگرچه این ماده صراحتاً  است که به تبلیغات مشروبات الكلي مي  (23)ابتكار جدید دیگر این قانون ماده  

»تحریک یا وسوسه کردن  ها را از  کنندهتأییددر تبلیغات مشروبات الكلي را ممنوع اعلام نكرده است، اما    هاچهرهحضور  

 کند.مردم به نوشیدن الكل« منع مي

 
1. Chang Ping, Celebrity Spokespersons Cannot Just Claim Innocence, Southern Metropolis Daily (Sep. 20, 2008).   

2. An Baijie, Stars Could Face Penalty Over Food Ads, China Daily (May 6, 2013), 

http://en.people.cn/90882/8233066.html. 
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است؛ مطابق    ( 56)خورد ماده  الذکر به چشم ميدر قانون فوقکننده  تأیید  مسئولیتخصوص  درماده دیگري که  

کننده  تأیید کنندگان گردد و ...چنانچه تبلیغات خلاف واقع  کال یا خدمات، منجر به ایراد خسارت به مصرفماده »این 

کننده  تأیید ي براي آن انجام دهد ...تأیید...  بایستي علم داشته باشد حالتي که با وجود علم به خلاف واقع بودن آن یا 

کننده مسئول خواهد بود«. مضاف بر این مطابق ماده مذکور »چنانچه  در برابر مصرف  1دهنده متضامناً به همراه آگهي

کننده  تأیید  کننده گردد« دمات مربوط به جان یا سلامتي منجر به ایراد آسیب به مصرفتبلیغات خلاف واقع  کال یا خ

با آگهي باشد،  نیز نداشته  بر    تضامني دهنده مسئولیت  حتي در حالتي که تقصیري  این مقرره دللت  خواهد داشت. 

اي نیز که تقصیري  کنندهتأیید اي که حتي براي  گونه بهکنندگان دارد؛  حمایت جدي قانونگذار از جان و سلامتي مصرف

نقض کند؛  که یک سلبریتي عمداً یكي از مقررات فوق را  صورتيدرمسئولیت در نظر گرفته است. ضمناً  ،  مرتكب نشده

د«  نمایغیرقانوني تعیین ميمد آدربرابر  2تا  1نقدي معادل  مد غیرقانوني را ضبط و جریمهآ»اداره صنعت و تجارت در

 (. 38ماده )  محروم خواهد شدکننده تأیید  عنوانبه تا سه سال از اقدام کننده تأیید (. علاوه بر این مجازات 62)ماده 

مسئولیت در  کننده  تأیید  از دو حالت مجزا صحبت کرده که بسته به شرایط مختلف براي  (56)ترتیب ماده  بدین

 نظر گرفته است:

: در این  منجر شودکننده  کال یا خدمات مربوط به جان یا سلامتي که به ایراد آسیب به مصرف  تأیید   ، حالت اول

  توان مي  این رویكرد نظام حقوقي چین را   مسئولیت خواهد داشت.کننده  تأیید  فرض حتي بنابر فرض عدم تقصیر نیز

نظام مسئولیت مدني  بر »نظریه خطر«  مبتني نظریه تلاش ميدانست.  در  از  این  را  تقصیر  تا  ایجاد    هزمرکند  ارکان 

مسئولیت کنار بگذارد و صرف ایجاد زیان را براي مسئولیت کافي تلقي کند چون انتساب ضرر وارد آمده به فعالیت  

و در اثر آن محیط    کند  کس اقدام به فعالیتي هرحاکي از این است که  واقع، این نظریه  در  2.مسئول است نه تقصیر او

است نفعي ببرد بایستي  ده  کرخطرناکي را براي دیگران ایجاد نماید و از چنین محیط خطرناکي که براي دیگران ایجاد  

 3.هاي ناشي از آن را نیز جبران کندزیان

خلاف واقع بودن  در صورت علم به  کننده  تأیید   :سایر کال یا خدمات غیرمرتبط با جان یا سلامتي  تأیید  ،حالت دوم 

 خواهد داشت. تضامني  آن یا حالتي که بایستي نسبت بدان علم داشته باشد مسئولیت 

از عزم راسخ  تأیید قانون اصلاح شده در زمینه  هاي  ابتكار از  قانونگذار  کنندگان، حاکي  بهتر  براي حمایت  چین 

هاي تبلیغاتي خود با  ر مورد مطابقت شیوهو صاحبان برند باید د  ها چهرهاست.  کنندگان  تأیید  کنندگان در برابرمصرف 

اقدامات لزم را مبذول دارند. این بدان    (هاي شدید مقرر شدهویژه با توجه به مجازاتبه)  چارچوب و ضوابط قانون جدید

محصول را   ک ی  تأیید قصد يت یسلبر  ک ی که  يتر باشند. بنابراین زمانباید نسبت به گذشته محتاط هاچهرهمعناست که 

  د،ی تول ندیافرکننده، دیمربوط به محصول مورد نظر، مانند شهرت و سابقه تول اتیتمام جزئ رانهیشگیپ طور به دی دارد، با

قانون اصلاح شده افراد مشهور را ملزم    ن، یکند. علاوه بر ا  يآنها را بررس  يدهنده و عوارض ناسالم احتمال لیتشك   مواد

 
تواند  یک از بدهکاران مشترک، مسئول پرداخت تمام این دین است و طلبکار می هر   اصلی استوار است: الف(  ه پایتضامنی، بر دو    . »مسئولیت 1

هر بدهکار، دیگران را نیز بریء  سوی  از   کدام مطالبه کند؛ ب( پرداخت دینهر به یک یا چند بدهکار رجوع نموده و تمام یا قسمتی از دین را از  
های متعدد برای  توان گفت: »التزام ود بگیرد. در تعریف مسئولیت تضامنی می کند و طلبکار حق ندارد از مجموع بدهکاران بیش از طلب خ می 

 (. ، تهران، نشر یلدا 1374، )نظریه عمومی تعهدات(  حقوق مدنیپرداخت یک دین«)برای مطالعه بیشتر مراجعه کنید به: کاتوزیان، ناصر، 

 . 117کاتوزیان، پیشین، ص  .2

 . 118، تهران: دانشگاه امام صادق)ع(، ص 1، چ )مسئولیت مدنی( ضمان قهری(، 1391. بهرامی احمدی، حمید )3
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  هیماده، افراد مشهور را از توص  ن یا  جهی استفاده و تجربه کنند. درنت  شخصاً   تأیید   خدمات را قبل از   ا یکه محصول    کند يم

  رویج  ،يوانیتا  مرد  خواننده  دی قانون جد  يهاعمل به ابتكار  ي. در راستاکنديبه آنها ندارد منع م  يکه ارتباط  یيکالها

 1.نداشت بانوان مخصوص ي بهداشت اقلام يونیزیتلو غات ی تبل در  تأیید  از دن یکش کنار  جز ي اچاره وانگ،

»کودک زیر    قانون فوق  (38ماده )در کنار مقررات فوق توجه قانونگذار به قشر کودک نیز شایان توجه است؛ در  

علت حمایت از کودک تدوین شده است. کودک خردسال  بهاین ماده    .«استفاده شود کننده  تأیید   عنوانسال نباید به  10

و   ندارد  و خدمات  کال  تبلیغات  از محتواي  او در سمتدرکي  از  قانوني  کننده  تأیید  استفاده  است مسئولیت  ممكن 

 سنگیني را بر او تحمیل کند. 

براي ترویج و معرفي محصولت و خدمات در  کننده  تأیید   هایي را براي تعیین شخص قانون چین محدودیت   ، درنهایت 

شخص حقیقي، حقوقي یا سازمان دیگري که طي سه سال  است. مطابق این ماده »   ( 38) ترین آنها ماده نظر گرفته که مهم 

   . استخدام شود« کننده  تأیید   عنوان تبلیغ خلاف واقع محكوم شده است، نباید به   تأیید   اخیر به مجازات اداري توصیه یا 

 

 ایالات متحده آمریكا   .5-2

منظور اجراي قوانین حمایت از  بهو  هاي اجتماعي  دلیل ظهور رسانهبهدر آمریكا    2اختیارات کمیسیون تجارت فدرال

فرد مواجه بوده است. همه  بهمنحصربا یک تحول    ، کنندگانهاي فریبنده علیه مصرفکننده و جلوگیري از رویهمصرف 

روز  ات جدید بهها، قوانین و مقررات کمیسیون را اعمال کنند و در مورد تغییرها بایستي دستورالعملافراد و شرکت

دستور ضبط مال  توجه، دستور موقت،  هاي قابلها و مجازاتتواند به جریمهبمانند، زیرا تحقیقات این کمیسیون مي

شود. کمیسیون تجارت فدرال یک آژانس دولتي در ایالت متحده  منجر  و خدشه به اعتبار و شهرت    نامشروع، لغو مجوز 

کننده، اقدام براي ممنوعیت رفتار ضدرقابتي در بازار و جلوگیري از  ز مصرفاست که صلاحیت اجراي قوانین حمایت ا

 هاي تجاري متقلبانه، فریبنده و ناعادلنه را دارد.  رویه

اختیار بررسي و تحقیق در مورد    FTCمنبع اصلي اختیارات قانوني است که به    3قانون کمیسیون تجارت فدرال 

به مصرفدهد که  رفتارهایي را مي   شود. این اختیار شامل رفتاريکنندگان ضرر وارد یا مانع رقابت سالم مياحتمالً 

ميبه  کهاست   انجام  آنلاین  رسانه،  شودصورت  در  تبلیغات  اجتماعيمانند  آمریكا  .  ستانیز    هاي  حقوقي  نظام  در 

د که محصول را تبلیغ  نها یا هر فردي باشها، بلاگرها، اینفلوئنسرد شامل افراد مشهور، شرکتنتوانکنندگان« ميتأیید»

کننده  و تبلیغسسه  ؤمبودن بستگي به این دارد که آیا ارتباط مادي بین فرد یا  کننده  تأیید  مسئولیتحال،  اینباد.  نکن مي

هاي  رسانهیه تبلیغات  تأییداي براي  فزایندهطور  به  که  در تبلیغات است  واقعیتارائه    FTCوجود دارد یا خیر. هدف  

 4اجتماعي اهمیت دارد. 

 
1. Shimin Law Offices, Taking Cues from the Past: Evolution of Celebrity Endorsement Regulations in China, 

2016, p.8.   

2. Federal Trade Commission (the “FTC”)   

3. Federal Trade Commission Act (“FTC Act”) 

4. Oberheiden, Nick, " Revised FTC Guides on Use of Endorsements and Testimonials in Advertising in Social 

Media", National Law Review, volume XI, N. 356, 2021, At: https://www.natlawreview.com/article/revised-ftc-

guides-use-endorsements-and-testimonials-advertising-social-media.  
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تنظیم حوزه  در  پیشگامان  از  یكي  دهه  کنندگان  تأیید  گريآمریكا  از  است.  فدرال    70بوده  تجارت  کمیسیون 

هاي اخیر این کمیسیون همچنان  را منتشر کرد. در سال  1ها در تبلیغات نامهها و گواهيیهتأییداستفاده از  نامه  آیین

هاي جدید سرپیچي  رسانها  بیه  تأیید ها و اشخاصي را که از دستورات حاکم بر استفاده از  خود علیه شرکت  هاي اقدام

کنندگان صادر کرد  تبلیغرا براي  اي  نامهآیینتشدید کرده است. در همان بازه زماني، سازمان غذا و دارو آمریكا    کنند مي

صورت صحیح و کامل است  بهتولیدکنندگان دارو و تجهیزات پزشكي    ازسويشده    تا اطمینان کنند که اطلاعات منتشر

ترتیب قبل از انتشار  بدینشود.  کننده افشا مي)اینفلوئنسر( و تولیدکننده به مصرف   گذارتأثیر گونه ارتباط مادي بین  هر و  

هایي که ممكن است توجه کمیسیون تجارت فدرال  کنندگان یک برند از چنین فعالیتکه تبلیغاطلاعات ضروري است  

 مثال: رايب دارو را به خود جلب کند آگاه باشند.  و سازمان غذا و

مي  پزشکیک   - اشتراک  به  سلفي  نشانعكس  که  مشمول  گذارد  پزشكي  دستگاه  یک  از  او  استفاده  دهنده 

 مقررات است. 

 و تصدیق یک فرد مشهور در مورد تجویز یک دارو در گفتگوي یک برنامه تلویزیوني.  تأیید -

 2هاي اجتماعي.کننده در رسانهدر پست شخصي مصرف  اينسخهغیریک داروي  تأیید -

تبلیغ  ها هنامآییناین   انواع(  به )کلیه  بازاریابي    و   هاتلویزیوني، چاپي، رادیو، وبلاگ   کنندگان ضوابطي هستند که 

به دهان کمک مي تا استانداردهاي لزم را رعایت  دهان  تبلیغ  ،مثالراي  ب  . دکننکند  که    کند ميکنندگان توصیه  به 

کننده براي استفاده از محصول یا خدمت نیستند، چنین  هایي استفاده نمایند که حاوي اطلاعات توصیفتأییدچنانچه از  

را از صحبت در مورد تجارب  کنندگان  تأیید   هانامهآیینکننده تلقي شوند. علاوه بر این،  هایي ممكن است گمراهتأیید

اي  رابطه  ، و بازاریاب یک محصولکننده  تأیید   نین اگر بین کند. همچاند منع ميمحصولتي که آنها را امتحان نكرده

  3بگذارد باید این رابطه افشا و اعلام شود. تأثیر آنها تأیید  وجود داشته باشد که در ارزیابي مردم بر

و طي آن به صنعت  د  کر اي  کمیسیون تجارت فدرال اقدام به انتشار اخطاریه  میلادي،  2021سال    در روزهاي اخر

هایي براي آنها در نظر گرفته شود.  هاي فریبنده مجازاتیهتأییدتبلیغات هشدار داد که ممكن است به علت استفاده از  

نامه مزبور،  اخطار  انتشار  بر  به صدها کسباین کمیسیون علاوه  آگهياي  و چند  بنگاه  دهندگان،وکار،  تبلیغاتي  هاي 

ابراز نگراني نمود. البته این کمیسیون اذعان    ، هاي فریبنده در تبلیغاتهیتأییدخصوص  درو  د  کراي ارسال  شرکت رسانه

صراحت اعلام نمود که این  بهمخاطبان نامه ندارد، اما سوي از که محتواي نامه مذکور دللتي بر انجام کار نادرست د  کر

. این  کندموضوع براي کمیسیون موضوع بسیار جدي بوده و قصد دارد تا این موضوع را براي کل نظام تبلیغات اعمال  

منجر  ها  دلر براي هر تخلف و سایر مجازات  43,792تواند به جریمه تا  که تخلفات مي  شد وکارها یادآور  نامه به کسب

 : است رینه منحصر( به موارد ز و نامه شامل ) نی در ا ونیس یکم ي)اقدامات ممنوع( برا ت یاهم حائزشود. موارد 

 
1 . Guides concerning the Use of Endorsements and Testimonial in Advertising 

2. Wilson, Matthew V., FDA Is (Once Again) Keeping Up With the Kardashians: A Cautionary Tale Involving 

Endorsements, Testimonials and Influencer Marketing, 2020, at: https://www.agg.com/news-

insights/publications/fda-is-once-again-keeping-up-with-the-kardashians-a-cautionary-tale-involving-

endorsements-testimonials-and-influencer-marketing/ 

3. 15 U.S.C. § 45(a)(1)(2) (2012); see also The FTC’s Endorsement Guides: What People Are Asking, FED. 

TRADE COMM’N, https://www.ftc.gov/tips-advice/business-center/guidance/ftcs-endorsement-guides-what-

people-are-asking [https://perma.cc/9ME9-3BZV] 
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  امر   دن کر)مشتبه    یتارائه شده توسط شخص ثالث، ارائه نادرست از واقع  هايتأییدخلاف واقع در    ي »ادعا -

 ؛ (کننده تأیید توسط

 ؛ راجع به عملكرد  یبندهفر  ي ادعا يبرا تأیید استفاده از  -

 ؛ کنندهتأییدبا  يارتباط ماد يعدم افشا -

 جلوه دهد«.  ي کنندگان عادتجارب خود را تجربه مصرف کنندهتأیید -

  که   دارد   انتظار   ون ی س ی کم   ن ی ا   د، ی گو ي م   محصول   ک ی   مورد   در   ي ز ی چ کننده  تأیید   ک ی   که   ي هنگام   ، گر ی د عبارت به 

  انتظارات   کننده منعكس   و   ق ی دق   ، کند ي م   ان ی ب   محصول   مورد   در   که   ي اظهارات   و   باشد   کرده   استفاده   محصول   از کننده  تأیید 

 . کند ي م   مطرح   را   مسائل   ن ی ا   فوق   ون ی س ی کم   که   ست ی ن   بار   ن ی اول   ن ی ا   که   است   ذکر   ان ی شا .  باشد   محصول   آن   از   کنندگان مصرف 

چنانچه یک سلبریتي یا هر شخص دیگري که در ازاي    ،مطابق نظر سازمان غذا و دارو و کمیسیون تجارت فدرال 

)مانند صحبت کردن در مورد آن، بررسي، پوشیدن، نمایش    کند ميدریافت پول اقدام به تبلیغ یک محصول یا خدمت 

هایي  ترغیب ، . بسته به شرایطدشودر تبلیغات افشا   مادي دادن، به اشتراک گذاشتن یا تعریف و تمجید( بایستي رابطه 

نیز ممكن است مستلزم افشاي اطلاعات    (مانند ارائه محصولت یا خدمات رایگان )نگیزه مالي پشت آنها نیست  که ا

  دانست که یکاي ميکنندهاین است که اگر یک مصرف  کند ميباشند. معیار اساسي که کمیسیون تجارت فدرال مطرح  

  اساسي بر ارزش یا اعتبارطور  به  آیا  است  پرداخته   تأیید  به  ازاي خاصيبهمایا    عوض  قبال  در   یببه هر ترتکننده  تأیید

صادقانه    تأیید گذاشت یا خیر؟ هدف اصلي از الزام به افشاگري این است که اطمینان حاصل شود که آیا مي تأثیر تأیید

منظور سلب مسئولیت  بهترتیب، اینبهکننده نیز پیشگیري شود. زمان از فریب یا سردرگمي مصرفو درست است و هم

ابراز شود. بدیهي است که هرگونه قصور    سخنگوعنوان  بهکننده  تأیید   و   دهنده آگهي سفارش  ین ارتباط بطور مؤثر  به  باید

کننده ایالتي، طرفین  بوط به حمایت از حقوق مصرفشود و علاوه بر قوانین مرکننده تلقي ميگمراه  ،در اعلام رابطه

قانون   استفاده و محدودیت  FTCتحت  رسانه مورد  به  بسته  البته  مانند    سكوهایي در    ،هامسئولیت خواهند داشت. 

نامطلوب و در بدترین حالت    ، چت، ممكن است چنین اعمال الزاماتي را در بهترین حالتاسنپتوییتر، اینستاگرام و  

ثمره  غیرممكن   مينامه  آیینسازد.  آشكار  تبلیغجایي  که  این  شود  از  چنین  نامهآیینکنندگان  در  نكنند؛  تبعیت  ها 

 1شرایطي ممكن است که کمیسیون تجارت فدرال مطابق قانون در مورد غیرمنصفانه یا فریبنده بودن آنها تصمیم بگیرد.

کنند(  )بازیگراني که براي ایفاي نقش در تبلیغات پول دریافت مي  کمیسیون تجارت فدرال بین »بازیگران پولي«

  تأیید   توان گفت که همه بازیگران پولي یک محصول یا برند خاص راواقع نميدرشود.  کنندگان« تمایز قائل ميتأییدو »

  کنند برابر دانست. یک ميسخنگوي یک برند عمل  عنوان  به   توان با هر نمونه دیگري کهکنند. بازیگر پولي را ميمي

دهد و آن هم این است که شخصاً به برند اعتقاد دارد  در مقایسه با این بازیگران، یک کار بیشتري انجام ميکننده تأیید

    2. دکنمي تأیید و آن را تضمین و

 
1 . https://www.ftc.gov/news-events/media-resources/truth-advertising/advertisement-endorsements. 

2. Guides Concerning the Use of Endorsements and Testimonials in Advertising by the Federal Trade Commission, 

United States - https://www.ftc.gov/sites/default/files/attachments/press-releases/ftcpublishes-final-guides-

governing-endorsements-testimonials/091005revisedendorsementguides.pdf   
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قواعد کمیسیون    ،دریافت کرده باشد یا خود هزینه آن را پرداخته باش دحال اگر بلاگر محصولي را به رایگان  عیندر

  . دهداي رایگان را در اختیار مشتریان قرار ميیک فروشگاه نمونه  که عموماًچرا  ؛شودتجارت فدرال درباره او اعمال نمي

  گیرد. کننده حامي و اسپانسر صورت ميهایي را مدنظر دارد که ازطرف تبلیغیهتأییدکمیسیون تجارت فدرال آن دسته از  

مبلغي  کننده تأیید محصول به تأیید  منظوربهکند کار مي دهنده آگهيیا کسي که براي   دهنده آگهياگر  ،مثالعنوان به

گیرد. لزم  مي  قرار  FTCیه تحت شمول قانون  تأییددهد،  کند یا در ازاي آن عوض باارزش دیگري ميرا پرداخت مي

کننده  در قبال تبلیغ یا صحبت راجع به محصولت تبلیغ  دیگريازاي  مابهنحو رایگان یا  بهبه ذکر است که اگر محصولي  

هایي  یهتأییدشود، در این فرض نیز قانون مذکور حاکم خواهد بود. کمیسیون تجارت فدرال تحقیقات مذکور و  دریافت مي

یبنده(  )ممنوعیت تبلیغات فر  گیرد مطابق بخش قانون کمیسیون تجارت فدرال کننده صورت ميطرف تبلیغازرا که  

راستا انجام مي این  بدان پرداختیمکه پیش  هانامهآیینهدف    ،دهد. در  از دیدگاه کمیسیون  تدارک چشم  ، تر  اندازي 

گونه  اینقانون مذکور در    5ها و نحوه اعمال بخش  یهتأییدهاي مختلف بازاریابي شامل  تجارت فدرال در مورد فعالیت

حال اقدامات مغایر با  اینباآوري برخوردار نیستند.  نفسه از قدرت الزامفيها  نامهآیینکه بدیهي است  چرا  ،هاستفعالیت

   1شود. منجر الذکر فوق  مقررات نقض خصوص درممكن است به اعمال قانون  نامهآیین

هاي اجتماعي دارد.  نهعلاوه بر کمیسیون تجارت فدرال، سازمان غذا و دارو نیز نقش مهمي در تنظیم تبلیغات رسا

دارو و  مانند هر دسته محصول دیگري، غذا  از طریق رسانهطور  به  تقریباً  تبلیغ ميمنظم  اجتماعي  نظر  بهشود.  هاي 

هاي اجتماعي  هاي رسانهرسد که این سازمان، مانند کمیسیون تجارت فدرال، براي اجراي الزامات تبلیغاتي در پستمي

خاصي را در  دستورالعمل رسمي  است. در حال حاضر سازمان غذا و دارو  ده  کرها تمرکز  واسطهعنوان  به  ابان یبه بازار

سازمان غذا و دارو    2در پرونده کلوئي کارداشیان   .ارائه نداده استهاي اجتماعي  رسانه  یا تبلیغاتکنندگان  تأیید   مورد

  داروي  رسد؛ زیرا در مقایسه با ارائه اطلاعات مربوط به مزایاي نظر ميبهکننده  اعلام داشته است: »...این ویدئو گمراه

Nurtec ODT ،3    اطلاعات مربوط به موارد منع مصرف، هشدارها، اقدامات احتیاطي و عوارض جانبي آن فاقد برجستگي

که  حاليدردر بخش صوتي است،    Nurtec ODTیا ارائه مزایاي    یژه ویدئو شامل ادعاها ووبهو خوانایي لزم است.  

اطلاعات راجع به خطر فقط    ،در قالب متن و با فونت کوچكي ارائه شده است. علاوه بر این  خطر صرفاً  دربارهاطلاعات  

ظاهر    - بعید است توجه بیننده را به خود جلب کند  -  گوینده به مدت چهار ثانیه در پایان ویدئو و پس از پایان ارائه  

 4گیري آگاهانه برخوردار نیست«. دلیل حذف اطلاعات مربوط، از قدرت تصمیمبهکننده دیگر، مصرفعبارتبهشود؛ مي

همچنین   سازمان  را  این  متفاوتي  رسانهپستخصوص  دراقدامات  کیم  هاي  است.  داده  انجام  اجتماعي  هاي 

پرمخاطب  5کارداشیان  از  یكي  نمونه در  دیكلگیس ترین  تبلیغاتي،  چنین  نسخه  6هاي  و )داروي  تهوع  درمان  براي  اي 

دلیل اینكه عوارض  مریكا بهآي  دارو  و  سازمان غذا  .استفراغ مرتبط با بارداري( را در صفحه اینستاگرام خود تبلیغ کرد

که کارداشیان صراحتاً اعلام کرد  درحالي  .دارو ذکر نشده بود اعتراض کرد و کارداشیان مجبور به تغییر متن پستش شد

 
1. Federal Trade Commission, The FTC’s Endorsement Guides: What People Are Asking, 2017, p..3. at: 

https://www.ftc.gov/tips-advice/business-center/guidance/ftcs-endorsement-guides-what-people-are-asking 

2. Khloe Kardashian,   

 .شوددارویی تجویزی است که برای درمان حاد حملات میگرن در بزرگسالان استفاده می . 3

4. Wilson, Matthew, 2020.   

5. Kim Kardashian   

6. Diclegis  
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با   فدرال تبعیت    (سازنده دارو)   Duchesnay USAکه  از دستورالعمل کمیسیون تجارت  شراکت دارد و درنتیجه 

سازمان فوق با این پست مخالفت کرده و یک اخطاریه براي شرکت فوق و نه کارداشیان ارسال کرد. در اخطاریه    .کندمي

براي داروي فوق    کننده است، زیرا ادعاهاي اثربخشي مختلفي را که پست کارداشیان »گمراه  کرداین سازمان استدلل  

که پست مزبور بینندگان    کرد کند، اما دربرگیرنده هیچگونه اطلاعاتي راجع به خطر آن نیست« و همچنین اذعان  ارائه مي

به سایت   آنكه    .ده استارجاع دا  www.DiclegisImportantSafetyInfo.comرا جهت اطلاعات بیشتر  حال 

. این سازمان مستقیماً  بگیردخطر این دارو را نادیده  دربارهکننده اطلاعات شود که حذف گمراهچنین کاري باعث نمي

که »تا حد   کرد هاي اصلاحي تذکر داد و اذعان پیامخصوص  در  با کارداشیان تماس نگرفت و در عوض به شرکت مزبور

که از طریق آن مطالب تبلیغاتي متخلف منتشر    ...  اي منتشر شودباید با استفاده از همان رسانههاي اصلاحي  امكان، پیام

خاص به  طور  به  تبلیغ اصلاحي« در حساب اینستاگرام خود منتشر کرد که#شده است«. در پاسخ، کارداشیان یک »

  1نامه سازمان غذا و دارو اشاره کرد.

در رویه قضایي  کنندگان  تأیید   انگاريباید دید که روال مسئولیتکنندگان  تأیید  بعد از بررسي رویه قانوني مسئولیت

دلیل تبلیغات  بهکنندگان تأیید  اند تا علیه آمریكا به چه صورت است؟ در گذشته برخي از شاکیان خصوصي سعي کرده

در برابر کنندگان  تأیید   مسئولیتخصوص  درقطع  طوربه  ها اما در رویه قضایي آمریكا دادگاه  ، دکننکننده اقامه دعوا  گمراه

گذاران در طرح پونزي علیه بازیگري  سرمایه  3«دایموند»  عنوان مثال در پروندهبه  2اند.کنندگان اظهارنظر نكردهمصرف 

آگهي در  سرمایهکه  »فرصت  بازرگاني  راهاي  بازیگر  ، کردمي  تأیید  گذاري«  که  کرد  دادگاه حكم  کردند.  دعوا    اقامه 

ها را اثبات  یهتأییدهاي کمیسیون تجارت فدرال صحت  کننده، »مكلف بود که براساس دستورالعملتأییدیک  عنوان  به

مورد    دست آورد«. بعداً پروندهبهشده    تأیید  گذاريکند و اطلاعات مستقل و قابل اعتمادي در مورد ثبات مالي سرمایه

 4اي ترک شده است هرگز پاسخ داده نشد.رسیدگي قرار گرفت و به این سؤال که آیا چنین وظیفه

ازیكن فوتبال که در تبلیغات  ب شعبه یازدهم دادگاه طي صدور حكمي اعلام کرد که    5«تاس ی ون ی   ه ی کرامر عل »  در پرونده 

کند که خودشان تماس بگیرند و تحقیق کنند«، محصول  پیشنهاد مي رادیویي »صرفاً شرکت را معرفي کرده و به مخاطبان  

 « را  نكرده است. تأیید مورد بحث  وزن  طور  به   «  پرونده دیگري، خریداران مكمل کاهش  در  دعواي    Zantrex-3مشابه، 

حمایت از    مقرره از قانون و ازجمله ادعا کردند که سخنگو »نیكول اسنوکي پولیزي« چندین  دند  کر جمعي را اقامه  دسته 

دست آورده است. دادگاه  به نحو خلاف واقع معرفي کرده و مالي را به ناحق  به کننده را نقض کرده، اثربخشي مكمل را  مصرف 

موجب آن بتوان پولیزي را تحت پیگرد  حكم کرد که شاکي اصلي در این خصوص خسارتي را متحمل نشده است که به  

   6پولیزي بوده است.   تأیید   قبل از   Zantex-3از    شاکي که خرید  چرا قانوني قرار داد؛  

 
1. U.S. FOOD & DRUG ADMIN., Warning Letter to Duchesnay, Inc. (Aug. 7, 2015), 

https://www.fda.gov/media/93230/download.   

2. Vinson Bentz, Tamany, Veltri, Carolina, " The Indirect Regulation of Influencer Advertising", Food and Drug 

Law Journal,  Vol 75, No. 2, 2020, p.193. 

3. Diamond Mortgage Corp of Illinois  

4. In re Diamond Mortg. Corp. of Ill., 118 B.R. 575 (Bankr. N.D. Ill. 1989).   

5. In Kramer v. Unitas  

6. Brady v. Basic Research, LLC, 101 F. Supp. 3d 217 (E.D.N.Y. 2016).   

http://www.diclegisimportantsafetyinfo.com/
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دانستن مسئول  به  تمایل  قضایي  رویه  اگرچه  که  دارد  این  بر  دللت  محاکم  اخیر  دارد،  کننده  تأیید  تصمیمات 

اساس قانون کالیفرنیا  بر ، شعبه نهم دادگاه تجدیدنظر  2016تمرکز شده است. در سال  مو بازرگانان    ابانیحال بر بازاراینبا

کرد و استدلل    تأیید   در زمینه یک مكمل غذایي  را  رد چندین ادعاي نقض ضمانت علیه »افراد مشهور صرفاً سخنگو«

هایي خوانده باید »فروشنده« کال  نین ضمانتمنظور اعمال چبهاست که  ده  کر نمود که قانون تجاري کالیفرنیا مقرر  

باشد؛ حال اینكه سخنگوي مورد نظر »فروشنده« نبود، زیرا او هرگز مالک کال نبوده است تا مالكیت آن را به خواهان  

 1منتقل کند. 

مشهور را  کننده  تأیید  ها براي مسئول دانستنتلاش  ،دادگاه تجدیدنظر اوهایو  2«سیوید»  طور مشابه در پروندهبه

کننده اوهایو رد کرد.  دلیل حضور در یک آگهي بازرگاني براي یک نمایندگي خودرو براساس قانون حمایت از مصرفبه

مرتكب  دهندگان خدمات  انگارانه ارائهسهل  تأیید  کنندگان مشهور هنگامتأیید بر اینكه »مبنيخواهان را    دادگاه اظهارنظر 

از  کننده  تأیید   چراکه خواهان نتوانست هیچ مدرکي دال بر آگاهي  ،دکرشوند« رد  اعمال غیرمنصفانه و فریبكارانه مي

. در همین پرونده،  دکن شده باشد ارائه    بر تصدیق کیفیت خدمات تبلیغمبنيکننده  تأیید  سوياز  کیفیت یا اظهاري که

»اگر قوانین و راهنماهاي کمیسیون تجارت فدرال اعمال شود، اظهارات    دادگاه تجدیدنظر اوهایو، خاطرنشان کرد که

حال دادگاه  دهد«؛ درعینهاي فریبنده را تشكیل مي]سخنگو[ قوانین و راهنماهاي فوق را نقض کرده و اعمال یا شیوه

انتشار دستورالعمل تقدیم  زیرا دادخواست اقامه دعوا علیه خدمات قبل از    نكرد هاي کمیسیون فوق را اجرا  دستورالعمل

  3..شده بود

باید گفت که مطابق  کنندگان  تأیید  گريیكي از پیشگامان حوزه تنظیمعنوان  به  رویكرد آمریكاخصوص  درطور خلاصه،  به

و   اطلاعاتهمچنین ضروري است.  و تولیدکنندهکننده تأیید ارتباط مادي بینمقررات کمیسیون تجارت فدرال افشاي 

کنندگان  تأیید   هاي این کمیسیوننامهآیینعلاوه بر این،  بایستي منطبق بر واقعیت باشند.    تأیید   ارائه شده ضمن   اظهارات 

 . کنداند منع ميرا از صحبت در مورد تجارب محصولتي که آنها را امتحان نكرده

 

 یس ل انگ .5-3

از مصرف دستورالعمل حمایت  انگلیس  برابر  در  در  غیرمنصفانه کننده  گمراه،  4تجارت  یا  اقدامات  تبلیغ  هنگام  کننده 

مصرف  به  اعلام  فروش  ممنوع  را  تبلیغات  دستورالعمل  است.ده  کرکنندگان  استانداردهاي  اداره  توسط  صادره  هاي 

عي ازجمله  هاي اجتمانحوه اعمال این مقررات را براي تبلیغات از طریق رسانه  6و سازمان رقابت و بازار انگلیس  5انگلیس

است که  ده  کراین مرجع اذعان  ها  نامهآیینگذار )اینفلوئنسرها( روشن کرده است. مطابق این  تأثیرکاربران    استفاده از 

.  دکن باید به این هدف تجاري اشاره    ، گذاردبا هدف تجاري پستي را به اشتراک مي(  نفلوئنسرهای)ا  گذار تأثیرچنانچه یک  

که در ازاي این ارسال مطلب و پست مبلغي به او پرداخت شده است یا    کند گذار باید اظهار  تأثیرست که  امعن این بدان  

 
1. Luman v. Theismann, 647 Fed. App’x 804, 807 (9th Cir. 2016)..   

2. Davis v. Byers Volvo 

3. Davis v. Byers Volvo, 2012 Ohio 882, 2012 Ohio App. LEXIS 752 (Ohio Ct. App. 2012).  

4. Consumer Protection from Unfair Trading Regulations 2008 (the “CPRs”)  

5. Advertising Standards Association (ASA)  

6. UK Competition and Markets Authority   
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و تجارب نیز مشمول پرداخت  ها  ها و محصولشود، با وجود این هدایا، وامشامل پول مي  خیر. اگرچه پرداخت معمولً 

   1شود.مي

  ن یدر عمل اباشند. شناسایي    قابل وضوحبهتبلیغات باید    20102تبلیغات پخشي انگلیس  قانون    (2.1)مطابق ماده 

وقت معناست که  یا سایر  گذارتأثیر  سلبریتي،  ک ی  يبدان  مورد  کنندگان  تأیید  )اینفلوئنسر(  تجار  ک یدر  پست    ينام 

  نظارتبر محتوا    ي( و برند تا حدي رنقدیجمله پرداخت غ ازکرده است )  افتیکار پول در  نیا  يبرا  آنجا از  د،نگذاريم

مطابقت    الزامات  ین با ا  دی بارو  ینااز.  ردیگ يدر نظر م   غیتبل   کی عنوان  به  را   مذکور  پستاداره استاندارد تبلیغات    ، دارد

  یيهاشناسه ي دارا ید با يمجاز  ي ها در فضاپست روازاین. باشد یيقابل شناسا ي آگه یک عنوان به آشكارا و داشته باشد 

 باشند.  "ad"#مانند  

ها و  کرد: بلاگرهاي محبوب، ولگرها، سلبریتي اعلام 4اي نامهآیینبا انتشار  3بازار و رقابت سازمان 2019 ژانویه در

  يهارا در پست  ي خدمات  ا یمحصول  که  شود(  يگفته م  ز ین  «نفلوئنسریا»)که به آنها    هاي اجتماعيهاي رسانهشخصیت

  نفلوئنسرهایا  ا ی بدانند که آ  دی مردم با  افراد داشته باشند.   دی خر  ماتی بر تصم  ي ادیز  تأثیر  توانند يکنند، م  غ یخود تبل

  دن کر  روشن.  یرخ  یااند  کرده یافتپاداش در  يبه هر نحو  یاخود پول، مشوق    يهادر پست يمطلب  يبررس  ای  تأیید  يبرا

  یا محصول    یک است که    يشامل زمان  ین. ااست  برخوردار  زیادي  اهمیت  از  (فالوورهاکنندگان )دنبال  براي  موضوع  این

  ،(تگ)گذاري علامت  يخدمات به هر نحو  یامحصول، برند    یککه    يبه آنها داده شده است. هنگام  یگانصورت رابه  تخدم

)فالوور(    کنندگاندنبال  فوق   اشخاص   چنانچه  ترتیببدینشود.    یان وضوح ببه  رابطه  وجود  یدشود، بايم   تأیید  یا  یوندپ

،  مزبور  سازمان   یيبا اقدامات اجرا  حتيو    دهکر  نقضکننده را  از مصرف  یتممكن است قانون حما  ند، خود را گمراه کن 

  یهرو  با ممكن است    ین. همچنشوندمواجه    ي شمال  یرلندوزارت اقتصاد در ا  یا   ي محل  مراجع  ي تجار  ي خدمات استانداردها

 . کنند  نقضرا   یغاتصنعت تبل  ینکننده خود قوانگمراه

  یک   دادن  قرض  به  یامحصولت،    یاخدمات    یاياز پاداش، ازجمله پول، هدا  يطور که گفته شد هر شكلهمان  پس

  وي  براي   درخواست  بدون  كه و چه آن  باشد   شده   درخواست  ابتدا   در   اینكه   از   اعم   شودمي  تلقيمحصول، »پرداخت«  

  یدوارندوکارها امکسب یاکه برندها   یلدل  ین که دارند و به ا  یيبال ي عموم  یهنما یلدلبه ینفلوئنسرهاا .باشد شده ارسال

  هدایاي،  یابد  اختصاص  آنها   خدمت  یا  محصول  به  ي در شبكه اجتماع  يپست   کنندمي  اعطا   آنها  به  که   چیزي   ازاي   در

  یداري را خر  يخدمات   یا محصول    کنندگان، تأیید  سایر  یا   اینفلوئنسرها  اگر  حتي  رویناازکنند.  يم   یافترا در  یادي ز  یگانرا

  یرفوق در موارد ز  نامهآیین. مطابق  است  ضروري  زمینه  این   در  سازيشفاف  ند،اکرده  یافتدر  یگانرا  بهآن را    و  نكرده

 شود که:  یجادتصور ا ینکه ا ي شود، زمان يکننده تلقالذکر گمراهفوقکنندگان تأیید هاي اقدامممكن است 

 برند اقدام کرده است؛  یک از  یندگيبه نما یا  يمنظور اهداف تجار بهکه يحالدر  استکننده مصرف یک  گویي -

 
1. https://wearesocial.com/uk/blog/2019/02/influencers-and-endorsement-a-legal-perspective-for-brands  

2. UK Code of Broadcast Advertising (BCAP Code)    

3. Competition and Markets Authority(CMA)   

4. Guidance Social Media Endorsements: Being Transparent With Your Followers (2019). Available at : 

https://www.gov.uk/government/publications/social-media-endorsements-guide-for-influencers/social-media-

endorsements-being-transparent-with-your-followers.   
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داده    اوقرض به    یا  یههدعنوان  به  در واقعیت آن کال   کهيحالدراست    یدهرا خر  چیزيطوري وانمود کند که   -

 ؛ شده است

 . ستمحصول استفاده نكرده ا یا از خدمات کننده تأیید خود -

وجود دارد که    يمواددر بین این مقررات  نشده است؛ اما    یفتعرکننده  تأیید   يپخش  یغاتدر مجموعه مقررات تبل 

 اصطلاح دارد:  ینقانون به ا  یناز توجه ا یتحكا

را نشان    ي که شخص  یغاتي تبل  هاي ياشعار داشته است: »آگه   يخصوص   یمحرخصوص  در( که  6ماده )خر  آشق   -

 که او آن کار را انجام نداده باشد«؛ يصورت درنموده،   تأیید محصول را  یک باشند که شخص  یناز ا يحاک  ید نبا دهند يم

  یا محصول مربوطه    یح ترج  یا   تأیید   : اشاره به یستمجاز ن  یي اقلام دارو  یغات در تبل  یل . »موارد ذ11.5.3ماده   -

توسط   آنها  از  بند    نامتخصصاستفاده  »   یزن  11.5.1بند    ن صامتخص  ....«؛11.5.1مشمول  از:  پزشكان،  عبارتند 

 آن«.  یرداروسازان، پرستاران، ماماها و نظا ي،دندانپزشكان، جراحان دامپزشك 

 استفاده کنند«. یكيالكترون یگارس  تأیید  يبرا يبهداشت  نامتخصصاز  ید نبا یغات: »تبل33.6ماده  -

 

 هند   .5-4

الوصف  دیزا ي وابستگ وود،یبال  يو توسعه کمپان  نما یو س لم یصنعت ف د یچون گسترش شد ي در کشور هند نظر به موارد

  تیبه سبب جمع  يابا توجه به بازار گسترده مصرف رسانه  ن یو همچن  ونیزیو تلو  نمایمردم به ستارگان س   ي و احساس 

مورد توجه واقع شده   اری کشور بس  نیا يو ادار ين یدر ساختار تقن  يبازرگان غاتیتبل درها چهره تیمسئله مسئول ،انبوه 

الجرا شده است. این قانون اداره  لزم 2020جولي  20از تاریخ   2019 1کنندگان از حقوق مصرف  ت یقانون حمات. اس

است. یكي    ده کرکنندگان تأسیس  را با هدف ارتقا، حمایت و اجراي حقوق مصرف  2کنندگان مرکزي حمایت از مصرف

اداره فوق    ازسويکننده  هرگونه تبلیغات گمراهکنندگان  تأیید   برايهاي مهم قانون جدید، اختیار اعمال مجازات  از جنبه

تبلیغات  خصوص  در  تأیید  مفهوم»« به شرح زیر تعریف شده است:  تأییدقانون فوق، اصطلاح »  (18)2است. مطابق بخش  

 به شرح ذیل است: 

 هرگونه پیام، بیانیه شفاهي، نمایش یا؛  .1

 به تصویر کشیدن نام، امضا، شباهت یا سایر خصوصیات شخصي قابل شناسایي یک فرد یا؛  .2

کننده موجد این باور باشد که این نمایش  یا سازماني که براي مصرفسسه  ؤمبه تصویر کشیدن نام یا نشان هر    .3

 .«دهدانجام مي را  يتأییدکننده نظر، یافته یا تجربه شخصي است که چنین منعكس

توانند  شكایتي مي  هرگونه  نظر از صرفاین قانون، به اداره مرکزي این اختیار داده شده که »   18  ( a()2)مطابق بخش  

مرکزي پس از تحقیق از    اداره   چنانچه دارد که  این قانون مقرر مي  21(1)بخش    تحقیق و تفحص کنند«. حال آنكه

یا  واقعخلاف حاصل گمراه  بودن  اطمینان  آگهي  بودن  مينماید  کننده  به  ت،  یا  تاجرواند  تولیدکننده  یا  تأیید،  کننده 

مطابق  ،  دستور فوق. در صورت عدم اجراي  دکن   اصلاح ي  تبلیغات را ظرف مدت مشخص دهد  دستور    دهنده آگهيسفارش

 
1.  Consumer Protection Act, 2019   

2. Central Consumer Protection Authority (CCPA (  
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بخش    ، مطابقمجدد تخلف    در صورت   .داي تعیین کن تواند براي اشخاص مذکور جریمهمرکزي مي  اداره ،  (21( )2بخش )

  اداره  ن ی. همچناستافزایش    نیز قابل  میلیون روپیه  50که تا  ست  ا  اي جریمه  اعمال   مرکزي مجاز به   اداره   ( 21)(  3)

که    يشخص  . فرضاًدکنع  و نمهر محصول یا خدماتي به مدت یک سال م یید  أترا از  کننده  تأیید  مرکزي ممكن است

ادعا    نیمربوط به ماش  غاتیاست. در تبلده  کر  تأیید   را  يکولرگاز   ک ی موتور و    ن،یماش  ک ی است    زین  نما ی مشهور س  گریباز

برا  شوديم تا    ن یبنز  تریکه هر ليدرحال  کند؛ ياستفاده م   ن یبنز  تریل   کی  لومتر یمسافت پانزده ک  يط   يکه    10تنها 

  و  شده  آن  توقف  باعث  و  يتلق   کنندهگمراه  را  نیماش  غاتیتبل  فوق  ماده  مطابق  يمرکز  اداره.  کنديم   تیکفا  لومتریک

  جهینت   نیاه  و تفحص ب  قی اداره فوق با تحق  ن ید. همچنکن يم   ن ییعت  آن   دکننده ی تول  يبرا  فوق   ماده   معادل   يامهیجر

مسافت ادعا شده کوشش لزم را    مودن یصحت پ   ي بررس  يبرا  غات یتبلکننده  تأیید   عنوانبه  مذکور  گریکه باز   رسد يم

هر محصول    تأیید  را از  يو   يصدور دستور  ياداره ط   نی ا  انجام دهد(   توانستهيم   يکه به آسان  ي )کار  انجام نداده است 

  تأیید   از  تی، ممنوعدیرا نقض نما  يحكم  نیچن کننده  تأیید  . اگرکنديسال ممنوع م  ک ی مدت    يبرا  يگریخدمت د  ای

مطرح شده    يبتوانند ثابت کنند که ادعاها کنندگان  تأیید  چنانچه ،  حالنیشود. باا  د یسال تمدممكن است به مدت سه  

 .  شونديمجازات نم ا ی مهی ، جرقانون 21( 5)بخش   به استناد ، اندکرده يررس برا بادقت لزم  غات یدر تبل 

مصرف امور  عمومیکنندگانوزارت  توزیع  و  غذا  اخ  1،  مرکز  یي اجرا  نامه نییآ  متن   راًیهند  از    ت یحما  ي اداره 

آمده است    نامه نییآ  نیمطرح شده است. در ا   غات یتبل   تأیید   ي لزم برا  ات یئجزکه در آن  ده  کرکننده را منتشر  مصرف 

به لحاظ    ای  دکن اقدام    غاتیتبلخصوص  دربه اخذ مشاوره    غاتی تبل  يم یظسازمان خودتن   کیاز    ياکنندهتأیید که چنانچه  

اقدامات    ،د کنو مطابقت آن با قانون مشورت   هاتأییدمستقل در مورد صداقت اظهارات    ي متخصص حقوق  ک ی با    ي حقوق 

  نامه نییآحال  نیاباعمل آورده است.  بهکننده را  از مصرف  تیمطابق قانون حما  تیخود از مسئولدن  کر   يمبر  يلزم برا

کننده  تأیید   دیعمل آبهکه کاشف    ينشود؛ زمان  ي تلق   يممكن است کاف   ي مشورت  ا ی  هیتوص  نیکه چن  دارديفوق اعلام م 

  ا ی  يکنندگ گمراه  تیماه  اینادرست    طیبا توجه به شرا  ا یاست    بندهیفر  ای کننده  ، گمراهخلاف واقع  تأیید  که  دانستهيم

 2شكار است.آبودن آن  بنده یفر

قانون    در اینکه    «تأیید »اصطلاح    کنندگان در هند است،مصرف  کلیهاز    حمایتكه هدف این قانون  نظر به این

باشد. همچنین  در هند    هاي مختلف رسانه  ازسويتمام تبلیغات نمایش داده شده    بایستي دربرگیرندهتعریف شده است  

هایي  سایتکنند و در وبالمللي تبلیغ ميبینکنندگان  تأیید  المللي را با استفاده ازشامل تبلیغاتي است که برندهاي بین

براي مصرف قابل دسترسي است نمایش داده ميکه در هند  کننده در هند  مصرف  بنابراین، اگر یک شوند.  کنندگان 

، تبلیغات در صفحه وب باید مطابق با الزامات قانون جدید باشد. علاوه بر این،  را دارد  چنین محصولي   سفارش  امكان

  اقامه دعوا علیه   موجب  صالح«   حوزه قضایي »در    ماده مذکور (  cتواند مطابق بند )محصول مي  و عیب  صهرگونه نق 

در قبال ادعاهاي مطرح شده هنگام تبلیغ محصولت و  کنندگان  تأیید   ترتیب مسئولیتبدین  خارجي شود.کننده  تأیید

 
1. Ministry of Consumer Affairs, Food and Public DistributionWikipedia  site:fa.tr2tr.wiki   

2. Ibid.   
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اي  کند تا انتخاب آگاهانهکنندگان کمک ميمصرف خدمات جهش بزرگي در راستاي نیل به بازار منصفانه است و به  

 1داشته باشند. 

 

 اتحادیه اروپا .5-5

یكي  مطرح شده است.  2« غیرمنصفانهتجاري  دستورالعمل اقدامات »در   نهان هاي بازاریابي لزوم افشاي در اتحادیه اروپا 

در  کننده  مقابل بازاریابي و تبلیغات مخرب و گمراهکنندگان در  از مصرف  حمایتاین دستورالعمل،   اهداف  ترینمهم  از

  . 1گیرد:  مطابق دستورالعمل مذکور تشخیص غیرمنصفانه بودن رویه در دو قالب صورت مي  .ستسطح اتحادیه اروپا

این دستورالعمل، تحت عنوان  اقدامات تهاجمي.    .2کننده و  اقدامات گمراه لیست  » اقدامات ممنوعه در پیوست یكم 

ها  تولید محتوا در رسانه»پردازد:  خاص به مسئله افشاگري ميطور  به  این پیوست تهاجمي،  11بخش    .اندشده  ذکر   «سیاه

بودن آن از طریق   شود ممنوع است مگر آنكه تبلیغاتي که جنبه تبلیغاتي دارد یا توسط برند خاصي پشتیباني مالي مي

این پیوست نیز به    22بر این در بخش    علاوه.  «کننده رسیده باشدع مصرف صوت یا تصویر و یا در قالب متن به اطلا

پرداخته موضوع  است  این  تجاري  .  شده  اقدامات  بر  نظارت  و  تنظیم  موجب  ،  غیرمنصفانهاین دستورالعمل همچنین 

را که مستقیماً    هایي اقدامدیگر این دستورالعمل  سوياز  3شود. هماهنگ کردن قوانین نظارتي براي افشاگري تبلیغات مي

 4. شودشامل مي شوندکننده انجام ميمصرف ، فروش و یا عرضه یک محصول بهتأییدبراي 

 

 ایران .6-5

  شوراي   مصوبهاي آگهي و تبلیغاتي  نامه تأسیس و نظارت بر نحوه کار و فعالیت کانونآیین  (12)ماده    «ب»بند    مطابق 

هاي  شخصیت رتبه مملكتي و تمثال پیشوایان مذهبي و عالياستفاده از تصاویر و عناوین مقامات  : »1358  سال  در  انقلاب

در     «.باشد ممنوع استخدمات مشابه مي  هدف آنها ارائه کالهاي مصرفي و  هایي کهکشور در آگهي  فرهنگي   تاریخي و

هاي ملي،  : »استفاده از تصویر چهره اعلام نمود   رساني وزارت فرهنگ و ارشاد مدیرکل دفتر تبلیغات و اطلاع نیز    1387سال  

ورزشي و فرهنگي در تبلیغات تجاري ممنوع است. الگوهاي فرهنگي و ورزشي کشور از افتخارات ایران اسلامي هستند و  

 گرایي«.  مصرف باید مروج روحیه جوانمردي باشند نه مشوق فرهنگ  

استفاده نشده  کننده تأیید از واژه م یمستقطور به رانیا ي غات یتبل و مقررات نیدر مجموعه قوانشایان ذکر است که 

  د ی در ضوابط تول  ، مثالطور  به  دانست.   نه یزم  نیاز توجه قانونگذار به ا  ي حاک   توان يوجود دارد که م  ي ضوابطاست. اما  

هاي شاخص برنامه  يهاچهره  ریچنانچه قصد استفاده از صدا و تصو  يآمده است: »سازندگان آگه   ونیزیو تلو  ویراد   يآگه

همچنین   .«ندیاخذ نما ما ی صداوس  يمجوز لزم را از اداره کل بازرگان قبلاً  دیداشته باشند با   خود يدر آگه  را مایصداوس

 
1. Dewan, Mohan, " With Great Popularity, Comes Great Responsibility ", American Intellectual property Law 

Association. At: https://www.aipla.org/list/innovate-articles/with-great-popularity-comes-great-responsibility  

2. EU Directive on Unfair Commercial Practices 2005   

ها و  گری سلبریتی های تنظیم مرور سیاست )های اجتماعی های شبکه هزینه شهرت اینفلوئنسرها و سلبریتی گری، »دفتر مطالعات تنظیم  .3

  .27، ص 14۰۰)ساترا(،   های صـوت و تصــــویر فراگیـرسـازمان تنظــــیم مقــــررات رسـانه «،  اینفلوئنسرها در کشورهای مختلف

4. EC/29/2005 Directive( d)2 Article.  
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منظم به گویندگي خبر و یا اعلام برنامه اشتغال  طور  به  : »استفاده از افرادي کهدر مقرره دیگري از این ضوابط آمده است

 «. جایز نیست اً مطلق دارند، 

 يسامانده  دستورالعمل »  د کر  استناد  بدان   توان ي م   غاتی تبل   در  هاکننده تأیید  از   استفاده خصوص  در  که  ي گر ی د  مقرره

 تبلیغاتي   هاي کمیته مرکزي سازمان مصوب  است که    « 1399/ 8/ 12  مورخ   يمجاز   ي فضا   در   ي غاتیتبل   ي ها ت ی فعال   و  ها ي آگه

ا است   کشور در  تعر  نی .  در   کاربرمحور،  يها رسانه   در   که   ياشخاص» :  است   آمده  گذارتأثیر   افراد   ف ی دستورالعمل 

 ،ي اسیس   ری مشاه   لی قب   از  است   گذارتأثیر   کنندگان دنبال   بر   آنها  ي دی تول  ي محتوا  و   دارند   ي توجهقابل   کنندگاندنبال 

بند    ن یهمچن .  کوتاه«   ي دئوها یو   دکنندگانیتول   و  ي فرهنگ  و  ياقتصاد   ،ي ورزش  ،ي اجتماع ماده    «2» در   ن ی ا  (3) از 

 قی طر   از   ا ی  کانون  مجوز   اخذ  قی طر   از  دی با   ي آگه  انتشار   و   رشی پذ   ي برا...    گذار تأثیر  افراد   و   ... دستورالعمل آمده است: » 

نیز   1400هاي صوت و تصویر فراگیر  دستورالعمل ارتباطات تجاري در رسانه  (1) ماده   « 15» در بند    .« ند ی نما   اقدام  کانون

 . « شوند اي در رسانه محسوب مي شده   در جامعه ایران فرد شناخته   افرادي که عرفاً اند: » گونه تعریف شده این گذار  تأثیر افراد  

« مورد تصویب قرار  دستورالعمل استفاده از تصویر هنرمندان، هنرپیشگان و ورزشكاران در تبلیغات»   1393در سال  

نامه تأسیس و نظارت بر نحوه کار  آیین  ( 12)دستورالعمل یاد شده به استناد بند »ب« از ماده  گرفت. گفتني است که  

کانون فعالیت  تبلیغاتي  و  و  آگهي  در  )  –هاي  انقلاب  شوراي  از  خصوص  در  ( 1358سال  مصوب  استفاده  چگونگي 

هاي تبلیغاتي کشور  کمیته مرکزي سازمان  75ها، تنظیم و تدوین و در جلسه  هاي فرهنگي کشور در آگهيشخصیت

ورزشكاران    استفاده از نام و تصویر هنرمندان ودر این دستورالعمل    به تصویب رسیده است.  1393در تاریخ سوم دي ماه  

 منوط به رعایت برخي شروط است:  تبلیغات در 

کال خدمات    استفاده از اشخاص مذکور فقط براي کال و خدمات داخلي مجاز است و باید در جهت معرفي بهتر  .1»

 ؛ هاي نام نما )برند( باشد و لزم است این امر به روشني لحاظ شودیا ارزش

هاي  کانونق  ه قرارداد رسمي مستقیم یا از طریئشكل( منوط به ارا)به هر    الذکراستفاده از نام و چهره افراد فوق .1

 ؛ آگهي و تبلیغاتي است

 ؛ افراد مورد استفاده باید داراي حسن شهرت باشند .2

 شود؛  استفاده ها خانم از  فقط  هاخانم  ویژه کالهاي  در  و  آقایان از  فقط آقایان  ویژه کالهاي  تبلیغ در .3

 است؛  ممنوع کودکان   مخصوص  کالهاي براي هنري  و  ورزشي هايچهره از  استفاده .4

 است؛ ممنوع تبلیغات در(  سال 18 زیر) مشهور نوجوانان و کودکان  از  استفاده .5

  مقررات  و  قوانین  رعایت  و  باشد  ایراني  و  اسلامي  فرهنگي  اصول  و  عرف  از  خارج   نباید  هاچهره  این  پوشش .6

 است؛  ضروري  آرایش و  پوشش مختص

  ورزشكاران  و هنرمندان  از  استفاده  شوند؛مي  تبلیغ   غیرمجاز  زبانفارسي  ايماهواره  هايشبكه  در   که کالهایي .7

 .«است ممنوع آنها داخلي تبلیغات  در

به    ،اول   است؛  مواجه  یي هاتیمحدود  با   غات یتبل  در   چهره عنوان  به  کودک   از   استفادهدستورالعمل    ن یا  مطابق

هاي  تبلیغاتي که در آنها از چهره  دوم،شود.  مجوز حضور تبلیغاتي داده نميسال    18هنري زیر    -هاي ورزشي  چهره

است که کودکان    يهیبدکودکان هستند.    کننده آن،مصرف  که   باشد  کالیي  بهشود نباید مربوط  مشهور استفاده مي

https://khabarban.com/a/30406928
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  قانون در مقرره  نیا  مشابه  .واقع شوندمؤثر    شدتبهدلیل قدرت کمتر در تمیز و تشخیص، نباید با تبلیغات پرحجم و  به

 . شد  اشاره بدان  ترشی پ که  است شده  ي نیبشیپ  2015 نیچ ي بازرگان غات یتبل

  و   خسارت   راد یا  به  منجر  که يصورتدر  کننده غیتبل  ا ی  دکننده یتول  ي حقوق  ت یمسئول  مورد   در   رانیا  ي حقوق  نظام   در

  يحقوق  تیمسئول خصوص  در  صراحتبه  اما   شود؛ يم   دهید  ي مقررات   بعضاً   شود  کننده مصرف   رینظ  گرید   اشخاص   به  بیآس

بند  شایان ذکر است که  .  خوردينم   چشم  به  يمقررات   يبازرگان   غاتیتبل  در  خدمات  و  کالکننده  تأیید  هاي مشهورچهره

  فیتكل  «12/8/1399  مورخ  يمجاز   ي فضا  در   يغات یتبل  ي هاتیفعال  و  هايآگه  ي»ساماندهدستورالعمل    (3)ماده    «5»

:  است  شده   مقرر  بند   نی ا  در .  استده  کر  ين یبشیپ   يبازرگان  غات یتبل  در   خدمات   و   کالکنندگان  تأیید  يبرا  را   ي خاص

  مقررات   و   نیقوان  تیرعا  ضمن (  م یرمستقیغ  و   م یمستق)   ي مجاز  ي فضا  در  خدمت   ا ی  کال  يمعرف  يبرا  گذار تأثیر  افراد»

.  «برسانند  کاربران  و  مخاطبان  اطلاع  به  را  منتشره  يمحتوا   بودن   يغاتیتبل  شفاف،   و  مشخصطور  به  د یبا  ،ي غاتیتبل

دسته از اشخاص شده است.    نیا  تیموجب کنترل فعال  يتا حدود   نهیزم  نیدر ا  يگرمیکشورها تنظ   ریکه در سايحال در

  از   ي ـریجلوگ  و   کننـدگان مصرف  حقوق   از   حفاظت   هدف  با   که   نفلوئنسـرهایا  يگـرمیتنظ   ي ابـزارها  نیترمهم  »از

  بستر بر افراد ن یا که است یيسكوها و نفلوئنسـرهایا توسـط ي غاتـیتبل  تیشـفاف  اسـت، گرفتـه شـكل  آنـان يگمراهـ

  در  که  است  يتجار  غاتی تبل  تیشـفاف  نیشـیپ   مقررات  و  نیقوان يراستا  در  زین  استیس نیا  وضع.  کننديم  تیفعال   آنان

  يهاشـبكه  بستر  بر  غاتیتبل   متفاوت  يابزارها  و  تیماه  به  توجه  با  کـه  اسـت  داشـته  وجـود  کشـورها  ي نـیتقن  نظـام

خصوص  در 1.اسـت« شـده نیتدو نه یزم ـنیا در  يمتفاوتـ ي رفتـار يکدهـا و عمل  يراهنما  مقررات،  قواعد،  ياجتماع 

فراگیر  رسانه  در  گذارتأثیرافراد    بازاریابي  فعالیت تصویر  و  صوت  که  هاي  گفت  مباید  دستورالعمل    (64)ده  امطابق 

»مسئولیت هرگونه محتوایي    است:ده  کرکه ساترا تدوین    1400هاي صوت و تصویر فراگیر  ارتباطات تجاري در رسانه

در این سند    .«شود معطوف به رسانه استگذار به مخاطب نهایي منتقل ميتأثیراز سناریو بازاریابي توسط افراد    که

 شود. مسئولیت بر »رسانه« بار مي

؛ باید بین دو  شوندمي  حاضرکنندگاني که در تبلیغات  تأییددر مورد  تر بدان پرداخته شد،  بنابر مطالبي که پیش

شویم،  تمایز حالت   اول  بین  قایل  ویژگی کننده  تأیید  که   حالت  و  بمدعی صفات  یا  ههاي  کالا  براي  خصوصی 

شده استفاده کرده   تأیید از کالا و خدماتکند ادعا می کننده تأیید که دوم حالتو  شده است تأیید خدمت

تجربه    آثارو   را  سایر   .استده  کرمثبتی  و  ورزشكاران  یا  تلویزیون  و  سینما  بازیگران  که  حالتی   مانند 

بهداشتی خصوص  درکنندگان  تأیید و  آرایشی  محصولات  بهکرم،  مربوط  و   ، محصولات  وزن  سایر    کاهش 

شاهد اثرات و نتایج   محصولاتبا استفاده از این   اند که شخصاًکرده و ادعا نمودهه ئارامحصولات مطالبی را 

بوده و  اند؛  مثبت آن  ادعا شده  نتایج  این  بهحال در صورت عدم تحقق  از  استفاده  اثر  در  ویژه زمانی که 

توان مسئولیت اعم از کیفري و  براي گروه دوم می کننده خسارت و آسیبی وارد شود،  محصولات به مصرف

 . دکرحقوقی تصور 

در امر تبلیغات بایستي به سایر مقرراتي که در  کنندگان  تأیید   توجه به فقدان ضوابط و مقررات خاص در زمینه با  

 
  .7، ص 14۰۰گری(، )دفتر مطالعات تنظیم  . ساترا 1
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رسان هستند و همچنین مقررات مربوط به مسئولیت مدني و کیفري مراجه کنیم.  کننده و آسیبزمینه تبلیغات گمراه

نامه اجرایي این ماده مصوب  آیین  (2)و ماده  23/8/1388کنندگان مصوب  حمایت از حقوق مصرفقانون    (7)مطابق ماده  

کننده ازجمله از طریق  تبلیغات خلاف واقع و ارائه اطلاعات نادرست که موجب فریب یا اشتباه مصرف»،  10/2/3911

رسانهارتباطوسایل   برگهجمعي،  و  تبلیغاتي ميهاي گروهي  تبلیغ  باش شود، ممنوع ميهاي  د.« همچنین مواردي که 

نیز احصاء شدهخلاف واقع محسوب مي از:اند که  شوند  از مطالب گمراه»  عبارتند  کننده و ادعاهاي غیرقابل  استفاده 

اثبات و کذب، ارتكاب فعل یا ترک فعل که سبب مشتبه شدن یا فریب مخاطب از نظر کمیت یا کیفیت شود، تبلیغ  

صد تضمیني،  در  آمیز نظیر کاملاً بهداشتي و صدفراتر از واقعیت کال یا خدمات مورد نظر، استفاده از صفات مطلق و اغراق

منظور  بهکارگیري هر شیوه دیگري در نگارش یا قرائت متن  بهصورت صریح و یا  بهاستفاده از صفات تفضیلي و عالي  

ارزش یا فاقد اعتبار جلوه دادن خدمات  بيصلاح،  ترین بودن کال و خدمات بدون تأیید مراجع ذيرا بیالقاي مفهوم برتر  

کننده  که مصرفنحويبهز اسامي، عناوین و نشان افراد و مؤسساتي که داراي شهرت هستند  و کالهاي دیگران، استفاده ا

 «. را فریب دهد

محصولت و  با معرفي محصول در ارتباط است چنانچه  ها عموماً کال و خدمات شرکت تأیید  کهآنجاازدیگر طرفاز

مورد تبلیغ    المللي و فضاهاي مجازي جمعي داخلي و بینارتباطهاي  رسان به سلامت در رسانهخدمات غیرمجاز و آسیب

رسان به  قانون ممنوعیت تبلیغات و معرفي محصولت و خدمات غیرمجاز و آسیبتوان به »و معرفي قرار گیرند، مي

این    (1). مطابق ماده  دکر« استناد  1397  المللي و فضاهاي مجازي جمعي داخلي و بینارتباطهاي  سلامت در رسانه

به هر طریق ازجمله    ،هرگونه اطلاعات نادرست و تبلیغ خلاف واقع که نوعاً موجب گمراهي و فریب مخاطب شودقانون »

و  رسانه مواد  مصرف  آثار  درباره  مجازي  فضاي  یا  و  خارجي  و  داخلي  آشامیدني،  هاي  وردهافرهاي  خوراکي،  دارویي، 

ت و ملزومات پزشكي و دندانپزشكي و آزمایشگاهي و هرگونه خدمات  آرایشي، گیاهي، طبیعي، مكمل و همچنین تجهیزا

سلامت ممنوع است و مرتكب به حبس یا جزاي نقدي درجه شش و محرومیت از فعالیت شغلي و اجتماعي مرتبط  

کننده خسارتي وارد شود علاوه بر جبران آن معادل دو تا  که به مصرفشود. درصورتيبراي دو تا پنج سال محكوم مي

ـ مصادیق اطلاعات نادرست و  1  تبصره  .شودجزاي نقدي به مجازات مذکور اضافه ميعنوان  به  پنج برابر خسارت وارده 

  نظر  اخذ   با   يی قضا  صالح  مراجع  حكم   به  که  مربوطه  قوانین  خلاف  ادعاهاي   یا   اطلاعات  تبلیغ خلاف واقع عبارتند از:

  تولید،  ،وريافر  روش   درباره  صلاحیت   صاحب   قانوني  مراجع  یا   پزشكي  آموزش  و   درمان   بهداشت،   وزارت   از  کارشناسي

  ارائه   از   ناشي  منافع   و   آثار  خدمات،  و   درماني   روش  غذایي،  ارزش   سودمندي،   منشأ  ترکیب،  خواص،   تجاري،   گذاري نام

  قانون این  موضوع  خدمات   و  کالهاخصوص در خارجي  یا  داخلي   مراجع   از  مجوز   یا  گواهي بودن  دارا  یا  درمان یا  خدمات 

 .«شودمي مشخص

تحمیل شود. با   يمدن  ت یمسئول عام شخص مشهور براساس قواعد مسئولیت مدني بر  است  ممكن رانیدر حقوق ا

  مشتري   فریب   باعث  که  رد یبگ  صورت   عملى (  غ یتبلکننده  تأیید  عنوانبه  مشهور  شخص)  شخصى   از   هرگاهاین توضیح که  

  عهده   از   باید  و  است  ضامن  1غرور   قاعده  موجب  بهکننده  تأیید   شخص  ،دشو  او  متوجه  زیانى و  ضرر  رهگذر،   این  از  وشود  

 
  ی شخص   قول  ا ی  و  فعل  از  خوردن  ب یفر  اثر   در  البته   شود  ی گرید   شخص  بر   انی که موجب ضرر و ز  ی »غرور« عبارت است از صدور فعل و قول کس.  1

  نیبنابرا   بود،  نخواهد  معتبر   تی ن   و قصد  افعال،  ن یعناو صدق  در  چون باشد؛   جاهل  ای   و نداشته   دادن  بیفر قصد   اگرچه   است؛   داده   بی فر  را  او  که 
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هرکس بدون مجوز  »  مقرر شده است:  1339قانون مسئولیت مدني مصوب    ( 1)چنانكه در ماده    . برآید  هوارد  خسارت 

که  حیثیت یا شهرت تجارتي یا به هر حق دیگر یا مال یا آزادي یا   احتیاطي به جان یا سلامتيقانوني عمداً یا درنتیجه بي

جبران   اي وارد نماید که موجب ضرر مادي یا معنوي دیگري شود مسئولافراد ایجاد گردیده لطمه به موجب قانون براي

  بین  سببیت  رابطه و  ضرر  بار،انیبر سه رکن استوار است: فعل ز يمدن  یت مسئول .«باشدمي خسارت ناشي از عمل خود

  ارائه  یا کننده  تأیید از  شده  ارائه  تأیید   در  ضروري  اطلاعات  ارائه  عدم   دشو  اثبات  چنانچه  روازاین.  ضرر  و  بارزیان  فعل

گانه مذکور خسارت  در اثبات عناصر سه  است  شده  کنندهمصرف  به  آسیب  و  خسارت  ایراد  به  منجر  واقع  خلاف  اطلاعات

 قابل جبران خواهد بود. 

 

 ي ریگجه ینت

(  رگولتورها )  گــرانمیتنظ  و  قانونگذاران  مهــم   اقدامات  از  ي كــی  داد   نشان  مختلف  يکشـورها   كردی رو  که  طورهمان

  روابط   يافشا   ،غاتیتبل  در  هاتوسط چهره  خدمات  و  کال  تأیید   از  يناش  معضلات  حــل  منظــوربــه  يبازرگان  غات یتبل

 بر  ه یتك  با  و  ي تأیید  نیچن  مشاهده  با  کننده مصرف  است  ممكن  چراکه ،  است  دهندهسفارش  وکننده  تأیید  ن یب  يماد

  را  اقــدام  ــنیا  ،يتأیید  نیچن  ارائه  عدم  صـورت  در  کـه  کند  یيکال  و  خدمـت  ـدیخر  به  اقدام  چهره مشهور  اعتبار

کنندگان  تأیید  ي ابی بازار  و  ي مجاز  ي فضا  حوزه  در   لهئمسـ  ـنیا  حـل   يبـرا  که  ي اقدام  ن یترمهم  رونیازا.  دادينم   انجام

  ينظارت   ي هامقام  ، يحقوق   يها نظام  ي برخ  در  حال نیع در.  اسـت  تأیید   تبلیغاتي بودن  و  مشـخص  ي افشـا  اند، کرده  اتخاذ 

مسئول  ه یتك  يجابه برابر  کننده  تأیید  ت یبر  آس در  و  محصول    ي بیخسارت  استفاده  اثر  در  به    ا یکه  سفارش خدمت 

.  اندشدهمتمرکز    يپست رسانه اجتماع   کی  يدر قبال محتوا  ابانیبازار   یيبر پاسخگو  شتری کننده وارد شده است بمصرف 

  ي مقامات نظارت  يدارد که برا  ي کارآمد  ياجتماع   يهارسانه  گذاران تأثیرنسبت به    هاابیبازار  با  ارتباط   که  است  يهیبد

  نیقرار گرفت همانند چ  ي که مورد بررس   يحقوق  يهانظام  يدر برخبررسي حاضر حاکي از این است که  است.    د یمف 

  تیموضوع بر اهم  نیاست که ا  شده   ي ن یبشیپ يتضامن   تی مسئول   دهنده يآگه  رینظ  ي اشخاصدر کنار  کننده  تأیید  يبرا

در    ياجتماع  يهادللت دارد؛ چراکه در حال حاضر توسعه روزافزون شبكهدهند  يمانجام  کنندگان  تأییدکه    هایياقدام

مشاغل   نیاز درآمدزاتر ي ك یکه به  ياگونهبه ،مواجه ساخته است يبا گسترش دوچندان  زیرا ن تأیید  اهمیت  ایسراسر دن

  ارائه  با  همراه  است   ممكن  بعضاً  که  شده  مواجه  يیهاپست  ي سونام  با  دهی پد  نیا  زین  ایران   درشده است.    لیتبد  ایدن

  نفلوئنســرها یا  حــوزه  در  ــزین  ــرانیا  يگرمی تنظ  نظام  در   رونیااز  رد،یپذ  صورت  کنندهگمراه  و  واقع  خلاف  اطلاعات

  ن یا  ریغ  در   که چرا  شود؛  گرفته   نظر  در   دهی پد  نیا  يبرا  ي خاص   ضوابط  و  هــاچارچوب  ي ست یبا کنندگان  تأیید   ر یسا  و

  ت یمسئول  هدف  آنكه  حال.  شد  مواجه  خسارت  جبران  عدم  با  است  ممكن  ثالث  شخص  به  خسارت  رادیا  هنگام  صورت،

  ن یا  در  فعالافراد    رونیااز.  است  خسارت  راد یا  از  قبل   تی وضع   به  دهی دانی ز  تیوضع   برگرداندن  و   خسارت  جبران  يمدن

...(    ي و اقتصاد  ي ورزش  ،ياجتماع   ،ياس یس   يهادارند، مثل چهره  ي )فالوور( قابل توجه  کنندگانکه دنبال  ي )افراد  حوزه

  ت یو ماه  دهند  اطلاع  مخاطب  به  را  محتوا  بودن  يغات یتبل  شفاف،  طوربه  دی با(  م یمستقریغ   ای   می )مستق   غیهر نوع تبل  يبرا

 
قم: ناشر    ه،ی  د الفقهعالقوا ،یبجنورد   حسند یس   رزایم   به .ک  ر  شتری مطالعه ب  یبرا)  ردی بگ  او  از  را  خسارات  و  کند  رجوع  غار    به   تواندمی   مغرور
   .(انیل ی اسماع
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  ي جرم عموم   تحققبه    هایياقدامو    هاتیفعال  نیاست که چنانچه چن  يهیمطرح شده را افشا سازند. بد  اطلاعات  يغاتیتبل

ارجاع    یي به محاکم قضا   ،ي دگیرس  يمتخلفان برا  ا یمقرر، پرونده متخلف    اجراهايضمانتعلاوه بر اعمال    شود منجر  

   .شوديم

 :دکرتوان خلاصه  هاي گزارش حاضر را در موارد ذیل ميگفته یافتهبنابراین با توجه به مطالب پیش

  کننده کننده بنابر نقشي که در انتقال پیام و اظهارات تبلیغاتي دارد، ممكن است بر آزادي انتخاب مصرف تأیید .1

کننده اقدام به خرید کال یا سفارش  گرفت مصرفو معرفي محصول صورت نمي  تأیید   بگذارد؛ چنانكه اگر این   تأثیر

   .دکرنميخدمت 

کال و خدمات محتواي تبلیغاتي بودن اظهارات خود را با بیان صریح   تأیید  کننده مكلف است در صورتتأیید .2

 و شفاف به اطلاع مخاطب برساند.

کال و    تأیید  قراردادي خود با کساني است که براي آنها اقدام بهکننده مكلف به افشاي روابط مالي و  تأیید .3

 شود. کننده رفتار ميدر غیر این صورت مطابق ضوابط تبلیغات گمراه  خدمت نموده است.

 کال یا خدمت ممنوع است.  تأیید واقع در حینکننده و خلافهرگونه اظهارات گمراه .4

صورت  .5 مستلزم    تأیید   در  که  خدمتي  و  کال  از  دسته  آن  معرفي  برخي و  کیفیت،  خصوص  درادعاها    ارائه 

صلاح قانوني  اثربخشي، خاصیت، ایمني، ضمانت و سایر ادعاهایي که اثبات آنها نیاز به اخذ مجوز یا گواهي از مرجع ذي

منظور احراز صحت و  به  هاي محصول و خدمتبررسي مستندات و گواهي  اخذ و  مكلف بهکننده  تأیید   ،استخاصي  

 سقم ادعاي مطرح شده است.

نیز در آن زمینه ممنوع    تأیید   که مطابق ضوابط و مقررات خاص تبلیغ اقلام خاصي ممنوع باشد، صورتيدر .6

 خواهد بود. 

کننده  تأیید  ني بر« در برخي موارد مسئولیت مدمدني و با تكیه به »نظریه تقصیر  براساس قواعد عام مسئولیت  .7

  ي است که با جان و سلامتي افراد در ارتباط استکال یا خدمت مربوط به آن دسته از   تأیید  قابل تحمیل است. چنانچه 

مرتكب  کننده  تأیید  ولو اینكه  توان با عدول از »نظریه تقصیر« و تمسک به »نظریه خطر« قائل به مسئولیت بود مي

 . تقصیري نشده باشد

کننده  )اعم از ضرر مادي، معنوي و جاني( به مصرف شده ضرر و آسیبي  تأیید خدمتچنانچه از ناحیه کال یا   .8

در صورتي مسئول است که در بررسي اسناد مربوط به ادعاهاي مطرح شده قصور ورزد یا با علم  کننده  تأیید  وارد شود،

 . کند تأیید  به خلاف واقع بودن اظهارات اقدام به

و در راستاي  و معرفي کال و خدمت دارد    تأیید  در امرکننده تأیید  ي کههاینظر به اهمیت تكالیف و مسئولیت .9

 سال ممنوع است.  18کودکان زیر سن   تأیید آنهاربگي ج تبيعلت بهحمایت از کودکان 

 .استکننده آن کودکان هستند ممنوع کالهایي که مصرف تأیید .10

 ست ممنوع است. محصول استفاده نكرده ا   یا از خدمات  کننده  تأیید   خود آن دسته از کالها و خدماتي که    تأیید  .11

صدور اخطاریه براي اصلاح آگهي    :عبارتند از  کردتوان اعمال  ميکننده  تأییدخصوص  دراجراهایي که  ضمانت .12

 درنهایت ممنوعیت دائمي. به مدت خاص و   تأیید  ، اعمال جریمه نقدي، محرومیت ازتأییدو 
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 . دهندانجام   بانوان فقط را   بانوان ویژه کالهاي و  آقایان فقط را   آقایان  مخصوص کالهاي  و تبلیغ تأیید .13

  مقررات   و  قوانین  رعایت   و   باشد   ایراني   و   اسلامي  فرهنگي   اصول   و   عرف   از   خارج  نبایدکنندگان  تأیید   پوشش .14

 است؛  ضروري  آرایش و  پوشش مختص

 مستلزم رعایت مقررات و ضوابط تبلیغاتي است. تأیید  انجام هرگونه  .15

  ا یا سكوهایي که هسایتدر وبرا    الملليبیني  برندها  که   المللي بینکنندگان  تأیید   ممكن است   در مواردي  .16

مسئولیت    بتوان  کنند مي  و معرفي  تأیید   ، استقابل دسترسي    و مخاطبان   کنندگان براي مصرف   داخل کشور   در   )پلتفرم( 

یا    امكان سفارش چنین محصولي را دارد، تبلیغات در صفحه وب  کشورکننده در  بنابراین، اگر یک مصرف  .قائل شد

کننده  یا فریب و گمراهي مصرف  باشد. علاوه بر این، هرگونه نقص و عیب محصول  يباید مطابق با الزامات قانون  كوس

 . خارجي شودکننده تأیید صالح« موجب اقامه دعوا علیه  حوزه قضایي»در تواند مي منجر شودکه به خسارت و آسیب 

  و کنندگان  تأیید   مسئولیت  حوزه  در   ي نی تقن  خلأ  دنکر برطرف  يراستا  در   و   گفتهشی پ  مطالب   به  توجه  با   تیدرنها

در تبلیغات کنندگان  تأیید  نویس طرح مسئولیتپیش  )ویرایش نخست(   ، خدمات  و   کال   غات یدر تبل   گذارانتأثیر

 :دشويم شنهاد یپ بازرگانی 

 

 ی بازرگان غاتی در تبل کنندگان تأیید تیطرح مسئولنویس پیش )ویرایش نخست(

از:  تأیید»  -( 1)ماده   قانون عبارت است  این  پیام،  « در  نمایش  اظهار هرگونه  امضا،  ،  شفاهي،  نام،  به تصویر کشیدن 

کالها یا خدمات دیگران استفاده    تأیید  براي معرفي و  کهشخص مشهور    شناسانندهشباهت یا سایر خصوصیات شخصي  

  کاري راچنین   خود نظر، یافته یا تجربه شخصي بنابر کننده تأیید  است که کننده موجد این باور براي مصرفشود و مي

 دهد. انجام مي

غیره    و   گذار تأثیر ، کاربران  مانند ورزشكاران، بازیگران، پزشكان   ي آگه   دهنده سفارش از    ر ی به غ   ي هر شخص   کننده تأیید 

 . کند مي   و تصدیق   تأیید   و ویژگي، کیفیت، اثربخشي یا نتایج خاصي را   که کالها یا خدمات دیگران را معرفي   است 

و    به واقعیت اشاره نماید  بازرگاني  خدمت در تبلیغات یا تصدیق کال یا    تأیید  حین  مكلف استکننده  تأیید   -( 2)ماده  

 و معرفي کال و خدمات خودداري نماید.   تأیید  کننده در از هرگونه اظهار خلاف واقع و گمراه

  را   محتوا  بودن  ي غاتیتبل  شفاف،  و  مشخصطور  به  دیبا  ،ي غاتیتبل   مقررات  و  نیقوان  تیرعا  ضمن  کنندهتأیید   - (3)  ماده

 مطرح شده را افشا سازد. اطلاعات  يغات یتبل تیو ماه دهد  اطلاع مخاطب به کارگیري علامت یا نمانام مشخصبهبا 

کننده مكلف است مخاطب را از وجود هرگونه قرارداد مالي با تولیدکننده و یا طرفي که به نمایندگي از  تأیید  - تبصره

کننده و خلاف واقع  غیر این صورت مطابق ضوابط تبلیغات گمراهنماید، مطلع سازد. در  مي  تأیید  او کال یا خدمتي را 

 شود.رفتار مي

بهکننده  تأیید   هرگاه  -(4)ماده   ادعاهایي    تأیید  اقدام  بر  که مشتمل  نماید  و خدماتي  کالها  از  آن دسته  معرفي  و 

هاي  د باید مجوزها و گواهينامه استاندارد و غیره باشویژگي، کیفیت، خاصیت، آثار جانبي، اثربخشي، گواهيخصوص  در

 . دنمایاطمینان حاصل  هانموده و از صحت آنمربوطه را بررسي 
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صلاح قانوني  و معرفي آن دسته از کالها و خدماتي که تبلیغ آنها نیازمند اخذ مجوز تبلیغ از مراجع ذي  تأیید   - تبصره

 ربط است. است، منوط به اخذ مجوز از نهاد ذي

خدم  -( 5)ماده   یا  کال  موردچنانچه  معرفي،  تأیید  ت  ایراد    یا  به  آسیبمنجر  یا  مصرف   خسارت  گرددبه    ، کننده 

  صورتي مسئول جبران خسارت خواهد بود که با علم به خلاف واقع بودن ادعاهاي مطرح شده، اقدام به در  کننده  تأیید

 هاي کال یا خدمت مرتكب تقصیر شود. و معرفي نماید و یا نسبت به ملاحظه و بررسي مجوزها و گواهي تأیید

رسان  محصولت و خدمات غیرمجاز و آسیب  در حوزه  واقع  خلاف  و معرفي  تأیید  اطلاعات نادرست و  ارائه هرگونه  -تبصره

قانون ممنوعیت تبلیغات و معرفي محصولت و خدمات  مشمول    که نوعاً موجب گمراهي و فریب مخاطب شود  به سلامت

 است.  1397 المللي و فضاهاي مجازيجمعي داخلي و بینارتباطهاي رسان به سلامت در رسانهغیرمجاز و آسیب

  ممنوع است.کننده تأیید  عنوانبه سال 18اشخاص کمتر از استفاده از  - (6) ماده

 باشد. کننده آن کودکان هستند ممنوع ميکالهایي که مصرف  تأیید  - (7) ماده

  ا ی  کامل   نیگزیجاعنوان  به  که   یي غذا  مواد   ر یسا  ا ی   و  ها يدنینوش  نوزاد،   ر یش  ي هاوردهافردارو،    تأیید  گونههر  -( 8)   ماده

 باشد. ممنوع مي هستند مادر ریش يجزئ

  مقررات   و  قوانین  رعایت  و  باشد  ایراني  و  اسلامي   فرهنگي  اصول  و  عرف  از   خارج  نبایدکننده  تأیید   پوشش  -( 9)   ماده

 است. ضروري  آرایش و  پوشش مختص

فوق،در ص  -( 10)ماده   مواد  از  هریک  مفاد  رعایت  عدم  ممنوعیت  کننده  تأیید   ورت  فعالیتاز  به    عنوان به  هرگونه 

 .شودمي محكوم سال  دو تا کننده تأیید

فرهنگ و ارشاد اسلامي مكلف است   - ( 11)ماده   قانون    وزارت  این  از تصویب  اجرایي    نامه آیینظرف شش ماه پس 

 .برساند وزیران ت ئهیتصویب و به مقررات فوق را تهیه 
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