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Abstract 

In the modern age of communication, the widespread expansion of 
social networks has led to the emergence of a new phenomenon 
known as “influencer marketing.” This phenomenon has entrusted 
influencers with considerable power to shape public opinion, direct 
tastes, and ultimately change consumer patterns and behaviors. By 
drawing on the trust of their audiences, these individuals have 
become a focal point for transmitting commercial messages. 
However, within the legal and regulatory context of Iran, this field 
faces serious challenges. The absence of comprehensive and 
transparent laws specifically addressing the regulation of 
influencers’ activities has created a tangible legislative gap. This 
issue, together with inadequate oversight and widespread 
ambiguities regarding advertising disclosure requirements, has 
paved the way for misleading audiences and violating consumer 
rights. In such an environment, the boundary between honest 
recommendations and paid advertising becomes blurred, placing 
consumer rights at risk. The main question is to what extent the 
existing laws and regulations in Iran are capable of regulating the 
activities of influencers in cyberspace and protecting consumer 
rights, and what legal gaps exist in this area. With the aim of 
accurately identifying these legal gaps and offering solutions, this 
research adopts a descriptive-analytical method and comparatively 
examines Iranian laws alongside China’s Advertising Law and the 
disclosure requirements of the U.S. Federal Trade Commission. 
The findings indicate that Iranian laws, particularly in relation to the 
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advertising of health-related products and the requirements for 
clarifying the advertising nature of content, are far less 
comprehensive and explicit than those of the countries studied. 
Accordingly, the development of more effective laws for regulating 
influencers—including the requirement to obtain authorization for 
advertising activities, the precise determination of legal 
responsibilities for published content, and the establishment of 
standardized methods for advertising disclosure in a manner easily 
recognizable to the general public—is an undeniable necessity. 
Keywords: Influencer, Influencer Marketing, Legal Gaps, Cyberspace, 

Advertising Disclosure. 
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 ، از رهگذرتقنینی ساماندهی تأثیرگذارانخلأهای  تطبیقی مطالعه

 قانون تبلیغات بازرگانی چین و الزامات افشاگری در آمریکا بررسی

 
 1فاطمه پارساپور

 2مهدی موحدی محب

 

 چکیده

اینفلوئنسر»ای نوین تحت عنوان های اجتماعی، به ظهور پدیدهدر عصر نوین ارتباطات، گسترش فراگیر شبکه

دهی به افکار توجهی را در شکلانجامیده است. این پدیده، قدرت قابل« بازاریابی تأثیرگذار»یا « مارکتینگ

کنندگان، به دست افراد تأثیرگذار دهی به سلایق و در نهایت، تغییر در الگوها و رفتارهای مصرفعمومی، جهت

های د، به کانونی برای انتقال پیامگیری از اعتماد مخاطبان خویا اینفلوئنسرها سپرده است. این افراد با بهره

های جدی مواجه اند. با این حال، در زمینه حقوقی و نظارتی در ایران، این حوزه با چالشتجاری بدل شده

های اینفلوئنسرها بپردازد، یک خلأ تقنینی طور خاص به تنظیم فعالیتفقدان قوانین جامع و شفاف که به .است

مسئله در کنار نظارت ناکافی و وجود ابهامات گسترده در خصوص الزامات محسوس ایجاد کرده است. این 

فراهم آورده است. در  کنندگانو تضییع حقوق مصرف انسازی مخاطبرا برای گمراه زمینهافشای تبلیغات، 

کنندگان در معرض چنین فضایی، مرز میان توصیه صادقانه و تبلیغات پولی مخدوش شده و حقوق مصرف

 سؤال اصلی آن است که قوانین و مقررات موجود در ایران تا چه اندازه توانایی تنظیم .گیردر میتضییع قرا

کنندگان را دارند و چه خلأهای های افراد تأثیرگذار در فضای مجازی و حفاظت از حقوق مصرففعالیت

ی و ارائه راهکار، با قانونی در این حوزه وجود دارد؟ این پژوهش با هدف شناسایی دقیق این خلأهای قانون

و الزامات افشاگری  چین با قانون تبلیغات بازرگانی صورت تطبیقیبه تحلیلی، قوانین ایران را-روش توصیفی

ویژه در تبلیغات دهد قوانین ایران، بهها نشان مییافته .کندبررسی می آمریکا کمیسیون تجارت فدرال

ماهیت تبلیغات، نسبت به کشورهای مورد مطالعه از  سازیمحصولات مرتبط با سلامت و الزامات شفاف

جامعیت و صراحت به مراتب کمتری برخوردار است. در نتیجه، تدوین قوانین کارآمدتر برای ساماندهی 
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در  های حقوقی، تعیین دقیق مسئولیتهای تبلیغاتیبرای انجام فعالیت اینفلوئنسرها، شامل الزام به اخذ مجوز

نحوی که برای عموم مخاطبان به های استاندارد برای افشای تبلیغات، و تدوین روششده قبال محتوای منتشر

 .، ضرورتی انکارناپذیر استتشخیص باشدسادگی قابلبه

 تأثیرگذار، اینفلوئنسرمارکتینگ، خلأهای قانونی، فضای مجازی، افشای تبلیغات. ها:کلیدواژه

 

 

 

 

 مقدمه

اینفلوئنسر ، (Sesar, 2022 :248-263) در جهان های اجتماعیمیلیارد کاربر شبکه 4.6بیش از  با

های تبلیغاتی تبدیل شده است. افراد تأثیرگذار با ترین روشبه یکی از محبوب 1مارکتینگ

وجود خلأهای  اند.، به بازیگران اصلی عرصه تبلیغات تبدیل شدهسکوهاگیری از این بهره

تبلیغات، به ویژه در مورد اینفلوئنسرها، زمینه را برای سوءاستفاده و فریب قانونی در حوزه 

های ها را به استفاده از شیوهمخاطبان فراهم کرده است. انگیزه سودآوری حداکثری، شرکت

مطالعات نشان  (2/68: 1385)مکارم شیرازی،  دهد.کننده سوق میآمیز و گمراهتبلیغاتی اغراق

-Al) کنندگان دارند.گیری خرید مصرفنسرها نقش مهمی در تصمیمدهد که اینفلوئمی

Hasan, 2024: 418-446) خصوص ترکیب تصویر اینفلوئنسر با محصول، باعث افزایش به

چین و آمریکا به عنوان دو  (Deng, 2020: 234-248) شود.اعتماد و تأثیرگذاری بیشتر می

اند. این تبلیغات افراد تاثیرگذار ایجاد کردههای جامعی برای تنظیم اقتصاد بزرگ، چارچوب

های مورد مطالعه دو کشور به دلیل رویکردهای جامع خود در این حوزه، به عنوان نمونه

اند. قانون تبلیغات بازرگانی چین با پوشش گسترده موضوعات مرتبط، از جمله انتخاب شده

رای سایر کشورها باشد. مطالعه تواند الگویی بنقش افراد تاثیرگذار در فضای مجازی، می

تر و کارآمدتر برای تنظیم این کند تا ساختاری جامعتطبیقی این دو کشور به ما کمک می

                                                 
 بازاریابی به کمک افراد تاثیرگذار 1
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حوزه در کشور خود تدوین کنیم. افشاگری در تبلیغات، به ویژه تبلیغات افراد تاثیرگذار، 

ه جنبه تجاری ای یافته است. مخاطبان، به خصوص نسل جوان، به سختی متوجاهمیت ویژه

عدم افشای صریح این ارتباط، به  (De Keyzer, 2023: 9501) شوند.محتوای اینفلوئنسرها می

-Nawi, 2019: 87) شود.قرار دادن تصمیمات خرید او منجر می تحت تأثیرفریب مخاطب و 

کننده در شناسایی تبلیغات و فعال کردن دانش بنابراین، افشاگری برای کمک به مصرف (93

به همین دلیل، مقامات مختلف  (Boerman, 2020: 199-207) تقاعدسازی او ضروری است.م

تر برای الزام به افشای این ارتباطات در سراسر جهان به دنبال اعمال قوانین سختگیرانه

در این راستا، پژوهش حاضر به دنبال پاسخ به این  (Gui, 2024: arXiv:2407.12451) هستند.

های تا چه اندازه قوانین و مقررات موجود در ایران قادر به تنظیم فعالیتاست که ها پرسش

کنندگان در برابر تبلیغاتی افراد تاثیرگذار در فضای مجازی و حفاظت از حقوق مصرف

کننده هستند؟ چه خلأهای قانونی در این حوزه وجود دارد؟ چه پیشنهاداتی تبلیغات گمراه

به دنبال توان ارائه کرد؟ بنابراین، این پژوهش موجود میو مقررات  برای اصلاح قوانین

های اجتماعی، به های اینفلوئنسرهای شبکهفعالیت ساماندهیخلأهای قانونی در  شناسایی

ویژه در حوزه تبلیغات، انجام شده است. از طریق مطالعه تطبیقی این قوانین و مقررات در 

های تنظیم این حوزه دست یافت هترین شیوهتوان به شناخت بهتری از باین دو کشور، می

 بنابراین و در نهایت، به ارائه پیشنهاداتی برای بهبود قوانین و مقررات داخلی پرداخت.

پرداخته و سپس با بررسی قوانین « تأثیرگذار»در آغاز به تعریف دقیق مفهوم  پژوهش حاضر

غات بازرگانی چین و الزامات قانون تبلیهای نوآوریو مقررات داخلی و نگاهی تطبیقی به 

افشاگری افراد تأثیرگذار در ایالات متحده آمریکا، خلأهای قانونی موجود در حوزه 

های معدودی تاکنون پژوهشنماید. های این افراد را در ایران شناسایی میساماندهی فعالیت

ذیرفته است در زمینه بررسی خلأهای تقنینی در زمینه ساماندهی افراد تأثیرگذار صورت پ

 گردد.ترین آنها اشاره میکه در ادامه به مرتبط

های اجتماعی بیان ها در شبکهدر پژوهشی با عنوان مسئولیت چهره (1401)آقا محمدی 

دهد، یکی از اقدامات مؤثر دارد: همانطور که بررسی رویکرد کشورهای مختلف نشان میمی

های ناشی از تأیید کالاها و گران تبلیغات تجاری برای مقابله با چالشگذاران و تنظیمقانون

ها در تبلیغات، الزام به افشای روابط مالی میان تأییدکننده و هرهچخدمات توسط 
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کنندگان ممکن دهنده تبلیغ است. این امر به آن دلیل حائز اهمیت است که مصرفسفارش

های مشهور، اقدام به خرید کالایی کنند که در اعتبار و محبوبیت چهره تحت تأثیراست 

ترین اقدام رو، مهمدادند. از اینصورت عدم وجود چنین تأییدی، به آن تمایلی نشان نمی

سازی ماهیت تبلیغاتی تأییدها و در حوزه فضای مجازی و بازاریابی تأییدکنندگان، شفاف

های حقوقی، است. در عین حال، در برخی نظام افشای آن به صورت واضح و روشن

های وارد نهادهای نظارتی به جای تمرکز بر مسئولیت تأییدکننده در قبال خسارات و آسیب

کننده ناشی از استفاده از محصول یا خدمت، بیشتر بر پاسخگویی بازاریابان شده به مصرف

اند. بدیهی ی متمرکز شدههای اجتماعهای منتشر شده در رسانهدر خصوص محتوای پست

است که ارتباط با بازاریابان از نظر کارایی برای نهادهای نظارتی در مقایسه با تأییدکنندگان 

های اجتماعی، ارجحیت دارد. پدیده تبلیغات در فضای مجازی در ایران نیز با رشد رسانه

به همراه ارائه  چشمگیری مواجه شده است. این رشد همراه با انتشار گسترده محتوا، گاه

های قانونی و ضوابط کننده است. لذا ضرورت تدوین چارچوباطلاعات نادرست و گمراه

مشخص برای فعالیت اینفلوئنسرها و سایر تأییدکنندگان محتوا در کشور بیش از پیش 

تواند منجر به بروز خسارات برای اشخاص شود. عدم وجود چنین چارچوبی میاحساس می

کان جبران این خسارات گردد. بنابراین لازم است افرادی که در فضای ثالث و عدم ام

های سیاسی، اجتماعی و توجهی هستند )مانند چهرهمجازی دارای نفوذ و مخاطبان قابل

اقتصادی(، ماهیت تبلیغاتی هرگونه محتوا را به صورت شفاف برای مخاطبان خود آشکار 

ی که منجر به تحقق جرم عمومی گردد، علاوه سازند. بدیهی است هرگونه فعالیت یا اقدام

صلاح بر اعمال ضمانت اجراهای قانونی مقرر، به منظور رسیدگی قضایی به مراجع ذی

 ارجاع خواهد شد.

های پیشین در حوزه ساماندهی افراد تاثیرگذار، شایان ذکر است که پس از مرور پژوهش

ی تطبیقی قوانین و مقررات حاکم بر وجه تمایز اصلی این پژوهش با مطالعات پیشین، بررس

های قانون تبلیغات بازرگانی چین و های تبلیغاتی افراد تاثیرگذار در ایران با نوآوریفعالیت

همچنین الزامات افشاگری این افراد در ایالات متحده آمریکا به منظور ارائه راهکارهای 

 باشد. تر برای ساماندهی این حوزه میجامع



 

7 

 

 د تأثیرگذار )اینفلوئنسر(تعریف افرا. 1

 هایفعالیت و هاآگهی ساماندهی دستورالعمل 1ماده  7بند  ذکر این مقدمه لازم است که طبق

محور )شبکه اجتماعی( رسانه رسانه کاربر، 12/08/1399 مورخ مجازی فضای در تبلیغاتی

همچنین که بستر قرار دادن محتوای دیجیتال در معرض دسترسی عموم و است  برخطی

  آورد.میهای مجازی را برای کاربران فراهم ها و شبکهتعامل و تشکیل گروه

های کاربرمحور در رسانه افراد تأثیرگذار، گفتهپیشدستورالعمل  1ماده  16بند بر اساس 

توجهی دارند و کنندگان قابلشود که تعداد دنبالهای اجتماعی( به افرادی اطلاق می)شبکه

مشاهیر توانند شامل ها بر مخاطبان خود تأثیرگذار است. این افراد میمحتوای تولیدی آن

 تولید کنندگان ویدئوهای کوتاهحتی  اجتماعی، ورزشی، اقتصادی و فرهنگی و ،سیاسی

کنندگان باشند. تعریف مذکور با رویکردی جامع و با تمرکز بر دو عنصر کلیدی تعداد دنبال

 دهد. تأثیرگذار در فضای مجازی را پوشش می تأثیرگذاری محتوا، به طور کامل مفهوم افرادو 

 های تبلیغاتی افراد تأثیرگذار درضرورت اخذ مجوز برای فعالیت. 2

  های اجتماعیشبکه

افراد تاثیرگذار برای پذیرش و انتشار آگهی، ملزم  یادشده،دستورالعمل  3ماده  2مطابق بند 

کانون آگهی و تبلیغاتی توانند از طریق یا میبه اخذ مجوز از کانون آگهی و تبلیغاتی هستند 

اقدام نمایند. با بررسی دقیق این بند، ابهامی در خصوص الزامی بودن یا نبودن اخذ مجوز 

کند که اخذ مجوز الزامی است یا خیر. استفاده شود، زیرا به طور صریح بیان نمیمشاهده می

کند. علاوه بر این، ضروری است که برای اجرای موثر این ابهام را تقویت می« یا»از کلمه 

و  14، 2با عنایت به بندهای این بند قانونی، ضمانت اجرای مشخصی در نظر گرفته شود. 

، هنرپیشگان و ورزشکاران در صدر ماده واحده دستورالعمل استفاده از تصویر هنرمندان

در راستای حمایت از صنایع و تولیدات : »داردکه مقرر می 03/10/1393 تبلیغات مصوب
داخلی، استفاده از نام و تصویر هنرمندان و ورزشکاران در تبلیغات به شرط رعایت موارد 

ارائه قرارداد  منوط به( به هر شکل)الذکر استفاده از نام و چهره افراد فوق: زیر مجاز است
صدور مجوز به عهده ادارات . های آگهی و تبلیغاتی استرسمی مستقیم یا از طریق کانون
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شود در اصلاحات بعدی این بند پیشنهاد می، ...«ها استکل فرهنگ و ارشاد اسلامی استان

 11توان با الهام از ماده بند قانونی مذکور را می همچنین ،قانونی، مورد توجه قرار گیرد

در صورتی دارد: که مقرر می(中华人民共和国广告法, 2018)  قانون تبلیغات بازرگانی چین

بایست با مفاد پروانه صادره که تبلیغات نیازمند اخذ مجوز اداری باشد، محتوای آن می

 ، تکمیل نمود. مطابقت کامل داشته باشد

چارچوب قانونی کلی حاکم بر محتواهای تبلیغاتی افراد . 3

 تأثیرگذار

های منتشر شده توسط از جمله آگهیها های مندرج در رسانهتمامی آگهیبا توجه به اینکه 

های نامه تأسیس و نظارت بر نحوه کار و فعالیت کانونآیین 12تابع ماده افراد تأثیرگذار 

ماده و رعایت این باشند می شورای انقلاب اسلامی 27/12/1358 آگهی و تبلیغاتی مصوب

لذا در ادامه به  ،(مورد بحثدستورالعمل  2ماده  1در انتشار آنها الزامی است )بند  قانونی

های مشخصی ها و ممنوعیتردازیم. در این ماده برای تبلیغات، محدودیتپبررسی آن می

دهنده های تبلیغاتی و مؤسسات انتشاررا در نظر گرفته است. مطابق مفاد این ماده، سازمان

به موازین شرعی و قانونی، پرهیز از استفاده از  یغاتیتبل یهاتنظیم آگهیآگهی موظفند در 

ارزش جلوه کشور، عدم بی یفرهنگو  یخیتار، یمذهبهای تصاویر مقامات و شخصیت

، رعایت نندهکو مطالب گمراه دادن کالاها یا خدمات دیگران، عدم ادعای غیرقابل اثبات 

معتبر علمی، پرهیز از تبلیغ در مدارس، عدم تحقیر اخلاق و عفت عمومی، استناد به منابع 

و استهزاء دیگران، عدم ترویج فساد و مخالفت با ادیان، و پرهیز از تعیین جایزه در قبال 

 تشویق به خرید پایبند باشند.

توان چارچوب با توجه به برخی از مواد قانونی مندرج در قانون تبلیغات بازرگانی چین، می

محتوای تبلیغاتی افراد تأثیرگذار در کشور را با الهام از این قوانین تکمیل قانونی حاکم بر 

 11تا  5و  3پردازیم. مطابق مفاد بندهای نمود. در نوشتار پیش رو به این مواد قانونی می

قانون تبلیغات بازرگانی چین، آگهی یا تبلیغات نباید حاوی ادعاهای گزاف یا  9ماده 

باشد. همچنین، آگهی باید از ایجاد اختلاف و تضییع منافع « هترینب»ای نظیر کنندهگمراه
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عمومی اجتناب ورزد و از انتشار اطلاعات شخصی افراد بدون رضایت آنان خودداری نماید. 

به علاوه، آگهی نباید امنیت جانی یا مالی افراد را به مخاطره انداخته و حریم خصوصی آنان 

ها و هنجارهای اجتماعی همسو بوده و بایست با ارزششده می را نقض کند. آگهی منتشر

علاوه، آگهی نباید حاوی مطالب از ایجاد رعب و وحشت در جامعه پرهیز نماید. به

باشد و از هرگونه تبعیض قومی،  آمیز یا مغایر با اخلاق عمومیآمیز، جنسی، خشونتتوهین

اید به محیط زیست یا آثار نژادی، مذهبی یا جنسیتی اجتناب ورزد. همچنین، آگهی نب

فرهنگی آسیب رسانده و باید از ترویج هرگونه فعالیت غیرقانونی خودداری نماید. طبق 

ها، آمار، نتایج نظرسنجی، چکیده، این قانون، هرگونه استناد به داده 11قسمت دوم ماده 

آن به طور بایست دقیق و صحیح بوده و منبع ها میقول و سایر موارد مشابه در آگهینقل

روشن ذکر گردد. در صورتی که اعتبار زمانی و مکانی این استنادات محدود باشد، باید به 

ای این قانون، تبلیغات نباید به گونه 13صراحت به آن اشاره شود. همچنین بر اساس ماده 

کنندگان اعتمادی نسبت به کالاها یا خدمات سایر تولیدکنندگان و عرضهباشد که موجب بی

این قانون، طراحی، تولید، نمایندگی یا انتشار آگهی برای هر  37دد. همچنین مطابق ماده گر

گونه محصول یا خدماتی که تولید، فروش یا ارائه آن طبق قوانین و مقررات جاری کشور 

باشد، ممنوع است. همچنین، تبلیغ کالاها یا خدماتی که به موجب قوانین و مجاز نمی

این  38 شده است، غیر قانونی است. علاوه بر موارد فوق، مطابق ماده مقررات، ممنوع اعلام

ها و تأییدهایی که در تبلیغات ارائه موظفند در تمامی توصیه 1قانون، سخنگویان تبلیغاتی

دهند، به واقعیت پایبند بوده و از مقررات این قانون و سایر قوانین و مقررات مرتبط می

سخنگویان تبلیغاتی حق ندارند کالایی را که شخصاً استفاده تبعیت نمایند. همچنین، 

اند، توصیه یا تأیید کنند. به علاوه، استفاده از کودکان زیر ده سال به عنوان سخنگوی نکرده

هایی که در سه سال گذشته تبلیغاتی ممنوع بوده و اشخاص حقیقی، حقوقی یا سایر سازمان

اند، از فعالیت به درست مشمول محکومیت اداری شدهبه دلیل تأیید یا توصیه یک تبلیغ نا

 باشند.عنوان سخنگوی تبلیغاتی محروم می

                                                 
دهنده اطلاق غیر از آگهیدر این قانون به شخص حقیقی، حقوقی یا سازمان دیگری « سخنگوی تبلیغات»اصطلاح  1

 2، برگرفته از ماده کندشود که از نام یا تصویر خود برای توصیه یا تأیید کالا یا خدمات در تبلیغات استفاده میمی
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 الزامات شفافیت در محتواهای تبلیغاتی افراد تأثیرگذار. 4

 های تبلیغاتی در فضای مجازیها و فعالیتدستورالعمل ساماندهی آگهی 3ماده  5مطابق بند 

افراد تاثیرگذار موظف هستند به طور واضح و شفاف به مخاطبان خود  ،12/08/1399 مورخ

ها جنبه تبلیغاتی دارد. این امر به کاربران کمک اطلاع دهند که محتوای منتشر شده توسط آن

 2مطابق بند همچنین کند تا بین محتوای تبلیغاتی و محتوای شخصی تشخیص دهند. می

وای گزارش آگهی بر عهده صاحب آگهی و انتشار دستورالعمل، مسئولیت محتاین  2ماده 

آن بر عهده انتشاردهنده است و آگهی بودن محتوا باید بطور شفاف برای مخاطب مشخص 

سازی ، گامی مهم در جهت شفافمورد اشاره دستورالعمل 3ماده  5الزام مقرر در بند شود. 

دستورالعمل مذکور  شود. با این حال،فضای مجازی و حفظ اعتماد مخاطبان محسوب می

هایی در خصوص به جزئیات و سازوکارهای اجرایی آن نپرداخته است. این امر، پرسش

پاسخ گذاشته نحوه افشای تبلیغات، شرایط الزامی بودن آن و روش صحیح افشاگری را بی

تواند منجر به تفسیرهای مختلف و اعمال ها، میهای روشن به این پرسشاست. نبود پاسخ

 کند. ای شود که در نهایت اعتماد مخاطبان را تضعیف میسلیقه

تواند راهگشا با این وجود، تحلیل این ابهام از منظر مبانی مسئولیت مدنی در حقوق ایران می

باشد. بر اساس قول مشهور فقها و ظاهر مواد قانون مدنی، در تحقق ضمان غرور، علم و 

این بدان معناست  .(210: 1405 صفایی و اصولی،). دهنده شرط نیستقصد فریب از سوی فریب

که اگر یک فرد تأثیرگذار، حتی از روی ناآگاهی به قوانین یا عدم سوءنیت، ماهیت تبلیغاتی 

محتوای خود را پنهان کند و موجب ورود ضرر مالی به مخاطب شود، همچنان مسئول و 

حده آمریکا، قوانین و مقررات در مقابل، در برخی از کشورها از جمله ایالات مت .ضامن است

مشخصی برای افشای تبلیغات توسط افراد تاثیرگذار در نظر گرفته شده است. این قوانین، 

کنند تا بتوانند به طور شفاف و قابل الزامات دقیق و روشنی را برای افراد تاثیرگذار تعیین می

 جنبه تبلیغاتی دارد.  فهم به مخاطبان خود اطلاع دهند که محتوای منتشر شده توسط آنها

های این کمیسیون است. بر قانون کمیسیون تجارت فدرال، اساسنامه اصلی حاکم بر فعالیت

های از اعمال روش -1 شده این قانون، کمیسیون اختیار دارد تا:اساس مقررات اصلاح

ناعادلانه در رقابت و رفتارهای فریبکارانه یا خلاف اصول عدالت در حوزه تجارت یا 
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کنندگان ناشی برای جبران خسارات وارده بر مصرف -2 تأثیرگذار بر آن جلوگیری نماید؛

با  -3 بار تجاری، اقدام به مطالبه خسارت مالی و سایر تسهیلات نماید؛از رفتارهای زیان

وضع قوانین دقیق، رفتارهای ناعادلانه یا فریبکارانه را تعریف کرده و الزامات لازم برای 

ها، اطلاعات مربوط به سازمان -4وقوع چنین رفتارهایی را مشخص کند؛  پیشگیری از

ها و مدیریت نهادهای فعال در حوزه تجارت را گردآوری و مورد بررسی وکارها، رویهکسب

های قانونی را به کنگره و عموم مردم ارائه نماید. شایان ها و توصیهگزارش -5قرار دهد؛ و 

ین مندرج در این سند، تحت نظارت و اجرای قانون کمیسیون ذکر است که بسیاری از قوان

( مطابق با FTCبرای مثال کمیسیون تجارت فدرال ) ( قرار دارند.FTC1تجارت فدرال )

های تبلیغاتی درخواست ارائه قوانین ایالات متحده، اختیار دارد از اینفلوئنسرها و شرکت

های سازمان (Radtke, 2022: 141-164) بنماید.اطلاعات خاصی را در طول فرایند تحقیقات 

ها و ( در ایالات متحده آمریکا، سیاستFTCنظارتی همچون کمیسیون تجارت فدرال )

کنندگان ممکن است به دلیل عدم اند که مصرفاقدامات خود را بر این پایه استوار کرده

ده را به اشتباه به عنوان ششفافیت در مورد محتوای تبلیغاتی، گمراه شوند و محتوای حمایت

ها بر لزوم افشای واضح و آشکار محتوای مستقل تلقی کنند. به همین دلیل، این سازمان

در حالی که  (Cao, 2023: 31) کنند.حمایت مالی در تمام انواع محتوای تبلیغاتی تأکید می

خود با ( الزام کرده است که اینفلوئنسرها روابط تجاری FTCکمیسیون تجارت فدرال )

درصد  39دهد که تنها برندها را افشا کنند، یک نظرسنجی اخیر از اینفلوئنسرها نشان می

دهد که اگر مطالعات نشان می  (Ditt, 2023: 97-98)کنند. ها به این الزام عمل میآن

اینفلوئنسرها روابط تجاری خود را با برندها به طور شفاف اعلام کنند، نه تنها به تعامل 

ها نیز افزایش ، بلکه اعتبار آن(Bairathi, 2023: 27) شودهایشان افزوده میمخاطبان با پست

 شود.گیری خرید مصرف کنندگان بیشتر میها بر تصمیمیافته و در نتیجه، تأثیرگذاری آن

(Sesar, 2022: 276) ها با با این حال، واکنش مخاطبان به افشای تبلیغات به میزان آشنایی آن

تر کنندگان اینفلوئنسرها نسبت به افشای تبلیغات واکنش مثبتینفلوئنسر بستگی دارد. دنبالا

کنندگان کمتر یابد، در حالی که غیر دنبالها افزایش میدهند و احتمال خرید آننشان می

                                                 
1 Federal Trade Commission Act 
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تواند تأثیر همچنین، اصالت محتوا می (Sesar, 2022: 248-263)گیرند. قرار می تحت تأثیر

 (Bairathi, 2023) حمایت مالی بر تعامل مخاطبان را کاهش دهد.منفی 

 Federal) های اجتماعینظر به کتابچه اصول اولیه افشای تبلیغات برای تاثیرگذاران شبکه

Trade Commission, 2019) ،های اجتماعی موظف در ایالات متحده آمریکا، تأثیرگذاران شبکه

نه محصول یا خدماتی، به طور شفاف و واضح به هستند در صورت معرفی یا تایید هرگو

مخاطبان خود اطلاع دهند که آیا با برند مربوطه ارتباط مالی یا غیرمالی دارند یا خیر. این 

ارتباطات مالی: دریافت هرگونه وجه، محصول  -1تواند شامل موارد زیر باشد: ارتباط می

ارتباطات شخصی  -2از سوی برند؛ رایگان، خدمات رایگان، تخفیف یا سایر مزایای مادی 

یا خانوادگی: داشتن هرگونه رابطه شخصی یا خانوادگی با مالکان، مدیران یا کارکنان برند؛ 

ارتباطات کاری: داشتن هرگونه همکاری کاری با برند، مانند مشاوره، بازاریابی یا  -3و 

ت بالایی برخوردار مشارکت در تولید محتوا. افشای روابط تجاری به دلایل زیر از اهمی

حفظ اعتماد مخاطبان: شفافیت در مورد روابط تجاری، به حفظ اعتماد مخاطبان  -1است: 

ارزیابی  -2دهد؛ و های وی را افزایش مینسبت به تأثیرگذار کمک کرده و اعتبار توصیه

 توانند ارزشصحیح ارزش نظر: با اطلاع از وجود یا عدم وجود ارتباط تجاری، مخاطبان می

 تری اتخاذ کنند.نظر تأثیرگذار را به درستی ارزیابی کرده و تصمیمات آگاهانه

، مسئولیت دارند گذارنداثر میکنندگان تأثیرگذاران به عنوان افرادی که بر تصمیمات مصرف

ها آشنا های مربوط به تأییدیهبا دستورالعمل -2های لازم را انجام دهند؛ افشاگری -1تا: 

به دیگران  -4از قوانین منع تبلیغات فریبنده پیروی کنند؛ و  -3ها عمل کنند؛ باشند و به آن

 تکیه نکنند، زیرا مسئولیت اطمینان از رعایت این الزامات بر عهده خود تأثیرگذار است.

افشای روابط مالی تنها به دریافت  -1رعایت چند نکته از سوی تأثیرگذاران لازم است: 

شود. هرگونه دریافت مزایای مادی، اعم از محصولات رایگان، خدمات وجه نقد محدود نمی

 -2ها، امتیازات ویژه و سایر مزایای مشابه، مستلزم افشاگری است. رایگان، تخفیف

ها ها با نمانامآنها از قبل از روابط تجاری تأثیرگذاران نباید فرض کنند که مخاطبان آن

طرفانه است، باز های تأثیرگذار بیرسد که ارزیابی)برندها( آگاه هستند. حتی اگر به نظر می

دهنده حمایت از یک برند یا هرگونه اقدامی که نشان -3هم باید افشای لازم انجام شود. 
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ه آن های مربوط بمحصول باشد، مانند گذاشتن برچسب، لایک کردن یا پین کردن پست

شود و در صورت وجود رابطه تجاری، های مشابه، به منزله تاییدیه تلقی میبرند و روش

اگر پستی در خارج ارسال شود و احتمال تأثیرگذاری بر  -4باید همراه با افشاگری باشد. 

کنندگان ایالات متحده را داشته باشد، حتی اگر تأثیرگذار در خارج از ایالات متحده مصرف

د، باید قوانین ایالات متحده را رعایت کند. زیرا در این حالت، قوانین ایالات ساکن باش

در صورتی که  -5. قوانین خارجی نیز ممکن است اعمال شود. البته شودمتحده اعمال می

ی شخصی خود را از گونه رابطه تجاری با برندی نداشته باشد و صرفاً تجربهتأثیرگذار هیچ

گذارد، نیازی به افشای عدم وجود رابطه استفاده از یک محصول با مخاطبان به اشتراک می

 تجاری نیست. 

یی و نکات های صحیح افشای روابط تجاری برای تأثیرگذاران آمریکادر بخش بعدی، روش

گیرد. تأثیرگذاران برای اطمینان از آگاهی کامل مخاطبان از مهم آن مورد بررسی قرار می

 روابط تجاری خود، باید به موارد زیر توجه نمایند: 

ای قرار گیرد که به راحتی قابل مشاهده و درک باشد. بنابراین افشاگری باید به گونه -1

درباره »توجه مخاطب مانند بخش های کماگری در بخشتأثیرگذاران باید از قرار دادن افش

افشاگری باید به طور مستقیم و در کنار پیام  -2ها خودداری نمایند. یا انتهای پست« من

تأثیرگذاران باید از عبارات ساده  -3ها واضح باشد. اصلی تأیید قرار گیرد تا ارتباط بین آن

با تشکر از ]نام برند[ برای محصول »یا « الیحمایت م»، «آگهی»، «تبلیغ»و واضحی مانند 

در  -4ها باید از اصطلاحات مبهم و مخفف خودداری کنند. استفاده کنید. آن« رایگان

ای تکرار شود تا همه مخاطبان از آن مطلع های زنده، افشاگری باید به طور دورهپخش

در محتواهای تصویری،  -5بینند. شوند، حتی بینندگانی که فقط بخشی از پخش زنده را می

افشاگری باید به صورت نوشتاری روی تصویر قرار گیرد، به اندازه کافی واضح باشد و 

بینندگان زمان کافی برای توجه و خواندن آن را داشته باشند. در ویدیوها، افشاگری باید هم 

تماشا  شنیده شود و هم دیده شود، زیرا برخی از بینندگان ممکن است ویدیو را بدون صدا

 -6کنند. در ضمن افشا باید در ویدیو باشد و نه فقط در توضیحات آپلود شده با ویدیو. 

زبان افشاگری باید با زبان اصلی محتوا یکسان باشد و در آن از زبان ساده و واضح استفاده 
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 توانند از ابزارهای افشای داخلی سکوها استفاده کنند، اما بهتأثیرگذاران می -7شده باشد. 

تأثیرگذاران باید از  -8عنوان مکمل افشای اصلی خود، نه به عنوان جایگزین آن. 

کننده(، های گمراههایی که ممکن است معنای افشاگری را مخدوش کنند )هشتگهشتگ

ادعاهای علمی یا پزشکی در مورد محصولات بدون داشتن شواهد  -9خودداری نمایند. 

 کافی، ممنوع است. 

عتماد اهای منتشر شده توسط اینفلوئنسرها، در پست ad#ده استفاده از مطالعات نشان دا

فعال ن کمدهد اما این اثرگذاری روی کاربراهای اجتماعی را افزایش میکاربران فعال شبکه

کننده به عنوان مصداقی از هشتگ گمراه (Saternus, 2022: 1351–1372) دیده نشده است.

، «coolstyllead»#هایی مانند در هشتگ« ad»برند با عبارت توان گفت که ترکیب نام می

ختی سکند. مخاطبان به با پنهان کردن ماهیت تبلیغاتی محتوا، اصل شفافیت را نقض می

 Influencer) شوند.ای میهای چندکلمهدر انتهای هشتگ« ad»متوجه اهمیت کلمه 

Marketing Steering Committee, 2023) 

ر زمینه دها و الگوبرداری از نظام حقوقی آمریکا توانند با رعایت توصیهتأثیرگذاران می

رهنگ مصرف افشای تبلیغات، جایگاه خود را به عنوان الگوهای قابل اعتماد تثبیت کرده و ف

دالت شده آگاهانه را ترویج نمایند. وجود خلأهای قانونی در این حوزه، مانع شفافیت و ع

ها بر یلمفسازد. به عنوان مثال، تبلیغات پنهان در ا آشکار میو ضرورت بازنگری قوانین ر

 .گذارد و افشای صریح وجود این تبلیغات ضروری استکودکان تأثیر منفی می
(Spielvogel, 2024: 1-24) 

محور افراد الزامات قانونی مختص محتواهای تبلیغاتی سلامت. 5

 های اجتماعیتأثیرگذار در شبکه

شده توسط  های منتشراز جمله آگهیها های مندرج در رسانهتمامی آگهیبا توجه به اینکه 

تابع قانون ممنوعیت تبلیغات و معرفی محصولات و خدمات غیرمجاز و افراد تأثیرگذار 

المللی و فضای مجازی های ارتباط جمعی داخلی بینرسان به سلامت در رسانهآسیب
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لذا در ادامه  1،در انتشار آنها الزامی است قانونو رعایت این باشد می 22/03/1397ب مصو

 پردازیم.به بررسی این قانون می

ه نوعاً کع این قانون، ارائه هرگونه اطلاعات نادرست و تبلیغ خلاف واق 1ه مستفاد از ماد

ب مخاطب شود درباره محصولات دارویی، غذایی، آرایشی و یو فر یموجب گمراه

بصره ها و خدمات سلامت ممنوع است. همچنین با امعان نظر به تبهداشتی، گیاهی، مکمل

ع صالح م مراجکه به حکاین ماده، اطلاعات نادرست و تبلیغ خلاف واقع، آنهایی هستند  1

یا مجوزهای  ها، منشأ، آثاررباره ویژگی، خلاف قوانین بوده و دیارشناسکبا اخذ نظر  یقضائ

 دهند.کالا یا خدمات اطلاعات غلط می

بررسی  های قانونی چین در حوزه تبلیغات سلامت، نوشتار پیش رو بهبا الهام از نوآوری

ونی، چارچوب توان با اتکا بر این مواد قانپردازد. میهای این قانون در این حوزه مینوآوری

د بخشید. های افراد تأثیرگذار در عرصه سلامت را در کشورمان بهبوالیتحقوقی حاکم بر فع

 این رویکردهای نوآورانه به شرح زیر است:

وسال و سناین قانون، تبلیغات نباید به سلامت جسمانی و روانی افراد کم 10 مطابق ماده

روانگردان، این قانون، تبلیغ داروهای مخدر،  15 بر اساس مادهمعلول آسیب وارد آورد. 

ساز داروهای سمی پزشکی، داروهای رادیواکتیو، سایر داروهای خاص، مواد شیمیایی پیش

ممنوع  درمان داروییهای درمانی برای دارویی و همچنین داروها، تجهیزات پزشکی و روش

ای است. تبلیغ داروهای تجویزی، به جز موارد ذکرشده در بند قبل، صرفاً در نشریات حرفه

صورت مشترک توسط بخش مدیریت بهداشت شورای دولتی و و دارویی که بهپزشکی 

این  17و  16مستفاد از مواد  باشد.شوند، مجاز میبخش تنظیم دارو شورای دولتی تعیین می

قانون، افراد تأثیرگذار حق تبلیغ محصولات پزشکی، داروها، تجهیزات پزشکی و سایر 

محصولاتی که ادعای درمان بیماری دارند را ندارند. همچنین، استفاده از اصطلاحات یا 

عبارات پزشکی که ممکن است منجر به اشتباه گرفتن محصول تبلیغاتی با دارو یا تجهیزات 

این قانون، استفاده از سخنگویان تبلیغاتی در  18باشد. مطابق ماده میپزشکی شود، مجاز ن

                                                 
 های تبلیغاتی در فضای مجازیها و فعالیتساماندهی آگهی لدستور العم 2ماده  1 بند 1



 

16 

 

این  20علاوه بر موارد فوق، بر اساس ماده  باشد.های مواد غذایی بهداشتی ممنوع میآگهی

ها و سایر مواد غذایی که ادعای های مربوط به لبنیات، نوشیدنیقانون، انتشار آگهی

های گروهی و اماکن عمومی ممنوع ر را دارند، در رسانهجایگزینی کامل یا جزئی شیر ماد

های گروهی، های دخانیات در رسانهاین قانون، انتشار آگهی 22 است. همچنین، طبق ماده

  اماکن عمومی، وسایل نقلیه عمومی و فضاهای باز ممنوع است.

سایر الزامات قانونی حاکم بر محتواهای تبلیغاتی افراد . 6

 تأثیرگذار

چنین بیان  15/07/1388 کنندگان مصوبقانون حمایت از حقوق مصرف 1 ماده 2 بند

 دارد: می

،  نکنندگاعرضه کنندگان کالا و خدمات: به کلیه تولیدکنندگان، واردکنندگان ، توزیع»

ها، کنندگان خدمات اعم از فنی و حرفه ای و همچنین کلیه دستگاهفروشندگان کالا و ارائه
هایی که شمول قانون بر آنها مستلزم ذکر یا تصریح نام است و به طور مؤسسات و شرکت

نمایند کننده ارائه میمستقیم یا غیرمستقیم و به صورت کلی یا جزئی کالا یا خدمت به مصرف
  «شود.اطلاق می

ای پیچیده و شمول اینفلوئنسرها در آن، مسئله «کنندگان کالا و خدماتعرضه»تعریف قانونی 

کنندگان، پرسش توجه به تأثیر روزافزون اینفلوئنسرها بر تصمیمات خرید مصرف با است.

ها نیز باید تحت قوانین حاکم بر عرضه کالا و خدمات قرار گیرند یا این است که آیا آن

حاضر که تبلیغات به ابزاری همه جا خیر؟ مرز بین تبلیغات و عرضه، به ویژه در عصر 

کنندگان بر ، بسیار مبهم شده است. از این رو، اعمال مقررات عرضهحاضر تبدیل شده است

قانون حمایت از حقوق  7کنندگان، محل مناقشه است. با این توضیح، طبق ماده صرف تبلیغ

کنندگان، تبلیغات خلاف واقع و اطلاعات نادرست ممنوع است. بنابراین افراد مصرف

د و اطلاعات صحیح و شفافی را به مخاطبان تأثیرگذار باید در تبلیغات خود صادق باشن

کنندگان کالا و خدمات را مسئول صحت و سلامت این قانون، عرضه 2ارائه دهند. ماده 

کننده، تأثیرگذاران نیز در صورت داند. با توجه به تعریف عرضهکالاهای عرضه شده می
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 3 ت خواهند بود. مادهتبلیغ کالاهای معیوب یا ارائه اطلاعات نادرست، مشمول این مسئولی

 کنندگان تأکید دارد. این قانون نیز بر لزوم ارائه اطلاعات صحیح و کامل توسط عرضه

ارچوب های تبلیغاتی افراد تأثیرگذار در چآیا فعالیت ؛کماکان پرسشی اساسی مطرح است

رت قانون تجا 2 بند ع ماده بندی است؟قانون تجارت الکترونیک قابل ارزیابی و طبقه

 دارد: بیان می 17/02/1382 الکترونیک مصوب

ای فعالیت صنفی یا حرفه عبارت از شخصی است که بنا به اهلیت تجاری،: «1کنندهتأمین»»
 «کند.می

در قانون تجارت « کنندهمینأت»جلسه نشست قضائی با موضوع تعریف براساس صورت

ی، که در استان خراسان رضو 15/11/1399 مورخ 9296-1401 با کد نشست و الکترونیکی

بندی افراد توان گفت طبقه، می(های قضاییسامانه نشست) شهرستان مشهد برگزار شده است

، بسیاری کننده، موضوعی پیچیده و در حال تحول است. از یک سوتأثیرگذار به عنوان تأمین

ار هستند تأثیرگذای فعالیت کرده و بر تصمیمات خرید مخاطبان از این افراد به صورت حرفه

ت به نمایند و گاهی اوقات حتی ممکن اسو در مقابل تبلیغات، وجه یا هدیه دریافت می

صلی صورت مستقیم در فروش کالا یا خدمات مشارکت داشته باشند، از سوی دیگر، هدف ا

أثیرگذار را توان به سادگی همه افراد تها همیشه فروش مستقیم کالا نیست. بنابراین، نمیآن

چون نوع کننده قلمداد نمود. برای پاسخ دقیق به این پرسش، باید عوامل مختلفی همتأمین

 کننده را در نظر گرفت.فعالیت تبلیغاتی، رابطه با تولیدکننده و میزان تأثیرگذاری بر مصرف

کنندگان قانون تجارت الکترونیک، تمامی تأمین 50توان گفت، مطابق ماده با این توضیح می

ه تأثیرگذاران مکلف اند در تبلیغات خود اطلاعات دقیق و صحیحی را در مورد کالا از جمل

یا خدمات ارائه دهند و از هرگونه اقدامی که منجر به گمراهی مخاطب شود، خودداری 

کننده را در اولویت قرار دهند. کنند. همچنین، افراد تأثیرگذار موظفند همواره سلامت مصرف

الکترونیک صراحتاً تبلیغ کالا یا خدماتی را که سلامت افراد را به قانون تجارت  51 ماده

کنندگان کند که تأمیناین قانون نیز تأکید می 52 اندازد، ممنوع اعلام کرده است. مادهخطر می

                                                 
1 Supplier 
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کنندگان قرار باید در تبلیغات خود، اطلاعات دقیق، صحیح و شفافی را در اختیار مصرف

گیری کنند. هرگونه اغراق، مبالغه یا ارائه اطلاعات آگاهی کامل تصمیمها بتوانند با دهند تا آن

 نادرست در تبلیغات ممنوع است. 

الزامی است. این ماده به   شفافیت در تبلیغات، قانون تجارت الکترونیک 53 ر اساس مادهب

دارد که در تمامی تبلیغات، هویت شخص حقیقی یا حقوقی که برای آن صراحت بیان می

شود باید به وضوح مشخص گردد. این امر به معنای آن است که افراد تأثیرگذار تبلیغ می

هدیه موظفند به مخاطبان خود اطلاع دهند که آیا در قبال تبلیغ محصول یا خدماتی، وجه، 

کند تا با اند یا خیر. این امر به مخاطبان کمک مییا هرگونه مزیت دیگری دریافت کرده

قانون تجارت الکترونیک، سوء  54 علاوه بر این، مادهگیری نمایند. آگاهی کامل تصمیم

سازی اطلاعات را صراحتاً ممنوع های خاص فضای مجازی برای پنهاناستفاده از ویژگی

های پیچیده یا توانند با استفاده از روشبارت دیگر، افراد تأثیرگذار نمیکرده است. به ع

کننده، هویت خود، اطلاعات مربوط به محصول یا هرگونه ارتباط مالی خود با گمراه

 تولیدکننده را پنهان کنند. 

ای در تبلیغات نیز از دیگر تکالیف مهم افراد تأثیرگذار است. ماده های حرفهرعایت رویه

ها ، به این موضوع اشاره کرده و مقرر داشته است که جزئیات این رویهیاد شده قانون 56

مشخص خواهد شد. همچنین، تبلیغات برای کودکان و نوجوانان دارای  79 نامه مادهدر آیین

قانون، تبلیغات محصولات  57 طلبد. مادهتری را میحساسیت بیشتری بوده و مقررات خاص

مشخص  79 نامه مادهای کرده است که در آیینی را مشمول مقررات ویژهبرای این گروه سن

 خواهد شد. 

های قانون تبلیغات بازرگانی این کشور در در ادامه، نوشتار پیش رو به بررسی نوآوری

توان با اتکا بر این مواد قانونی، چارچوب حقوقی پردازد. میتکمیل موضوع مورد بحث می

 راد تأثیرگذار را در این موارد نیز بهبود بخشید.های افحاکم بر فعالیت

شود که با ارائه اطلاعات این قانون، تبلیغ نادرست به تبلیغی اطلاق می 28 مطابق ماده

کنندگان را فریب داده یا به اشتباه اندازد. تبلیغی نادرست کننده، مصرفنادرست یا گمراه



 

19 

 

اطلاعات  -2شود وجود نداشته باشد. کالا یا خدمتی که تبلیغ می -1شود که: محسوب می

ارائه شده در خصوص کالا یا خدمات )اعم از عملکرد، منشاء، کاربرد، کیفیت، مشخصات، 

دهنده، قیمت، سازنده، مدت اعتبار، وضعیت فروش، افتخارات و سایر مواد تشکیل

محتوا، فرم، کیفیت، قیمت و سایر  دهنده خدمات )اعم ازها( یا در خصوص ارائهویژگی

کننده گیری خرید مصرفای باشد که بر تصمیمها( با واقعیت مغایرت داشته و به گونهویژگی

از نتایج تحقیقات علمی ساختگی، جعلی یا غیرقابل تأیید،  -3توجهی بگذارد. تأثیر قابل

ای ساختگی، ههای غیر واقعی، چکیدههای آماری نادرست، نتایج نظرسنجیداده

اثرات  -4های دروغین و سایر اطلاعات نادرست به عنوان مستندات استفاده شود. قولنقل

در سایر مواردی  -5ناشی از استفاده از کالا یا خدمات به صورت ساختگی نمایش داده شود. 

 کننده را به اشتباهکننده بوده و مصرفکه اطلاعات ارائه شده در تبلیغ، نادرست یا گمراه

 اندازد. 

های تبلیغاتی افراد کارهای نظارتی و بازدارنده بر فعالیتوساز. 7

 های اجتماعیتأثیرگذار در شبکه

 مورخ های تبلیغاتی در فضای مجازیها و فعالیتبر اساس دستورالعمل ساماندهی آگهی

آن، افراد تاثیرگذار در این فضا موظفند سازوکارهای  4 ماده 1 ، به ویژه بند12/08/1399

لازم را برای نظارت بر محتواهای تبلیغاتی منتشر شده و اطمینان از رعایت کلیه قوانین و 

مقررات مرتبط با تبلیغات را فراهم آورند. این افراد مکلفند ضمن ایجاد دسترسی برای 

برای پذیرش و انتشار ا سازوکار نظارتی ر های تبلیغاتی،نهادهای نظارتی جهت پایش فعالیت

مطابق بندهای مختلف این دستورالعمل، افراد تاثیرگذار که به صورت  ایجاد نمایند.آگهی 

پردازند، ملزم به رعایت برخی تکالیف مستقیم یا غیرمستقیم به تبلیغ کالا یا خدمات می

بلیغاتی در فضای مجازی و های تقانونی هستند. این تکالیف به منظور نظارت بر فعالیت

های قانونی در ادامه به بررسی این بندکنندگان وضع شده است. حفاظت از حقوق مصرف

 پردازیم.می
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نتشاردهنده ادستورالعمل، چنانچه فرد تاثیرگذار به عنوان  4ماده  6و  5، 3 هایبندنظر به 

بوعاتی معاونت امور مط رسانیآگهی، پس از دریافت اخطار از سوی دفتر تبلیغات و اطلاع

ت به رسانی وزارت فرهنگ و ارشاد اسلامی مبنی بر تخلف در انتشار آگهی، نسبو اطلاع

یگیری قانونی پرفع ایراد یا توقف آن اقدام ننماید، علاوه بر تعلیق فعالیت، پرونده وی جهت 

سانی معاونت ربه مراجع قضایی ارجاع خواهد شد. شایان ذکر است که دفتر تبلیغات و اطلاع

و هنر  رسانی وزارت فرهنگ و ارشاد اسلامی و مرکز توسعه فرهنگامور مطبوعاتی و اطلاع

ه در فضای مجازی وزارت فرهنگ و ارشاد اسلامی به عنوان نهادهای نظارتی، موظف ب

ی اجرای این مقررات هستند و در صورت مشاهده تخلف، اقدامات قانونحسن  نظارت بر

جرم عمومی  در مواردی که انتشار آگهی منجر به ارتکابهمچنین اهند داد. لازم را انجام خو

ه محاکم بهای مقرر، پرونده متخلف یا متخلفان برای رسیدگی شود، علاوه بر اعمال مجازات

 قضایی ارجاع خواهد شد.

یماً تحت شده در این دستورالعمل، مستقبینیبا این حال، کارآمدی سازوکارهای نظارتی پیش

رار دارد؛ های دیجیتال قهای کلان ایران در حوزه حکمرانی و حاکمیت بر پلتفرمثیر چالشتأ

نمایندگی  چرا که بخش عمده بازاریابی تأثیرگذار در ایران، بر بستر سکوهای خارجیِ فاقد

فقدان  وها از قوانین ملی عدم تمکین این پلتفرم .رسمی )نظیر اینستاگرام( جریان دارد

عمال مند، شناسایی هویت و امال حاکمیت سایبری، عملاً امکان پایش نظامابزارهای اع

گفته را با گر داخلی سلب کرده و اجرای مقررات پیشاجراهای اداری را از تنظیمضمانت

  .(72 :1405)بهادری جهرمی، انسداد عملی مواجه ساخته است 

موظف است در هنگام پذیرش آگهی، پس  1دستورالعمل، انتشاردهنده 3ماده  9 مطابق بند

از احراز مشخصات کامل صاحب آگهی، مستندات فعالیت، مشخصات فردی و اطلاعات 

ماه نگهداری کند. همچنین، چنانچه انتشاردهنده، فضای  6 تماس را دریافت و به مدت

ه مسئولیت همین ماد 10تبلیغاتی خود را به کانون آگهی و تبلیغاتی واگذار نماید، مطابق بند 

نگهداری مستندات بر عهده کانون آگهی و تبلیغاتی است و انتشاردهنده در این خصوص 

صریحاً  هاصفحات و کانالتوضیح آنکه در تعریف انتشاردهنده، مسئولیتی نخواهد داشت. 

                                                 
 تواند باشدکه مصداقی از آن فرد تاثیرگذار می 1
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بخشی عبارت بود از صفحات و کانالها داخل در مصادیق انتشاردهنده آمده است. تعریف 

ربرمحور که با یک شناسه مجزا شناخته شده و تحت مدیریت محتوایی یک از یک رسانه کا

ها و محتواهای خود را از آن طریق منتشر فرد یا افراد حقیقی یا حقوقی است و آنها پیام

های کاربرمحور اسامی مختلفی مانند صفحه کانال و ... دارد. کنند. این بخش در رسانهمی

لذا با توجه به تعاریف ارائه شده، هر فرد تاثیرگذاری که یک صفحه یا کانال در یک رسانه 

کند، به طور مستقیم کند و محتوای خود را از طریق آن منتشر میکاربرمحور را مدیریت می

 گیرد. در تعریف انتشاردهنده جای می

کارهای نظارتی وتوان سازین، میبا توجه به مواد قانونی مندرج در قانون تبلیغات بازرگانی چ

شور را با کهای اجتماعی در های تبلیغاتی افراد تأثیرگذار در شبکهو بازدارنده بر فعالیت

 الهام از این قوانین تکمیل نمود. مواد قانونی مورد بحث عبارتند از: 

، مکلفند در 1دهندگان، متصدیان تبلیغات و ناشران تبلیغاتاین قانون، آگهی 30مطابق ماده 

، این قانون 53مطابق ماده حین اجرای هرگونه فعالیت تبلیغاتی، قرارداد کتبی تنظیم نمایند. 

ربط کلیه اشخاص حقیقی و حقوقی مجاز به گزارش تخلفات این قانون به مراجع نظارتی ذی

باشند. این مراجع موظف به ایجاد سازوکارهای لازم برای دریافت و رسیدگی به می

باشند. در صورت عدم انجام وظایف ات و حفظ محرمانگی اطلاعات افشاگران میگزارش

باشد. همچنین قانونی توسط مراجع مذکور، امکان طرح شکایت نزد مراجع بالاتر فراهم می

، انتشار آگهی خلاف واقع، تخلف محسوب شده و مرتکب علاوه بر الزام به 55مطابق ماده 

مشمول پرداخت جریمه نقدی نیز خواهد شد. میزان جریمه  توقف تبلیغات و رفع آثار سوء،

شود. در موارد خاص، مجوز بر اساس شدت تخلف و تعداد دفعات تکرار آن تعیین می

این قانون، هرگونه تبلیغ خلاف  56کسب و تبلیغات متخلف لغو خواهد شد. مطابق ماده 

ضییع حقوق یا منافع وی شود، کننده و در نتیجه، تواقع که منجر به فریب یا گمراهی مصرف

                                                 
های شود که آگهیدر این قانون به شخص حقیقی، حقوقی یا سازمان دیگری اطلاق می« ناشر تبلیغاتی»اصطلاح  1

 2، برگرفته از ماده کندشود منتشر میدهندگان به آنها سپرده میدهندگان یا متصدیان تبلیغاتی را که از طرف آگهیآگهی
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یا ناشر  2را به دنبال خواهد داشت. چنانچه اپراتور تبلیغاتی 1دهندهمسئولیت مدنی آگهی

دهنده )مانند نام، آدرس و شماره تماس( را تبلیغاتی نتواند اطلاعات دقیق و معتبر آگهی

نماید. در کننده حق دارد از این دو شخص، درخواست جبران خسارت ارائه کند، مصرف

کننده را صورت انتشار تبلیغات نادرست درباره کالا یا خدماتی که جان یا سلامت مصرف

دهنده، اپراتور تبلیغاتی، ناشر تبلیغاتی کند و منجر به ضرر و زیان وی شود، آگهیتهدید می

کننده خواهند بود. اگر ، مسئول جبران کامل خسارت وارده به مصرف3و سخنگوی تبلیغاتی

لیغ نادرستی در مورد کالا یا خدماتی منتشر شود که در بندهای قبلی به آن اشاره نشده و تب

دانستند کننده آسیب برساند و اپراتور، ناشر و سخنگوی تبلیغاتی بدانند یا باید میبه مصرف

که این تبلیغ نادرست است، اما همچنان به فعالیت خود در این زمینه ادامه دهند، تمام این 

کننده خواهند بود. دهنده، مسئول جبران کامل خسارت وارده به مصرفد به همراه آگهیافرا

این  13و  12، 11، 8این قانون، هرگونه تخلف از مواد  59علاوه بر موارد فوق، طبق ماده 

دهنده یوان برای آگهی هزار 100 قانون، علاوه بر توقف انتشار آگهی، منجر به جریمه تا

، 4بند  16، سخنگوی تبلیغاتی در صورت تخلف از مواد 62شود. همچنین مطابق ماده می

داند یا باید و ارائه توصیه یا تأیید کالا یا خدماتی که می 38ماده  1بند  ،5و  1های بند ،18

ای بداند تبلیغ آن نادرست است، علاوه بر ضبط درآمد حاصل از تخلف، به پرداخت جریمه

 معادل حداقل یک برابر و حداکثر دو برابر این درآمد محکوم خواهد شد.

 گیرینتیجه

دهی توجه افراد تأثیرگذار در شکلهای اجتماعی و نفوذ قابلافزون شبکهروزگسترش با 

های این افراد بیش از پیش احساس افکار و قصد خرید مخاطبان، ضرورت تنظیم فعالیت

هایی برای تدوین قوانین و مقررات در این حوزه صورت گرفته ششود. در ایران نیز تلامی

                                                 
تنهایی یا با سپردن شود که بهدر این قانون به شخص حقیقی، حقوقی یا سازمان دیگری اطلاق می« دهندهآگهی»عبارت  1

 2، برگرفته از ماده نمایدتبلیغ کالا یا خدمات به دیگران اقدام به طراحی، تولید و انتشار آگهی می
شود که ارائه خدمات حقوقی یا سازمان دیگری اطلاق می در این قانون به شخص حقیقی،« اپراتور تبلیغاتی»اصطلاح  2

 2برگرفته از ماده  ،طراحی، تولید و نمایندگی )اجرای( تبلیغات به عهده آنهاست
دهنده اطلاق در این قانون به شخص حقیقی، حقوقی یا سازمان دیگری غیر از آگهی« سخنگوی تبلیغات»اصطلاح  3

 2برگرفته از ماده  .کندای توصیه یا تأیید کالا یا خدمات در تبلیغات استفاده میشود که از نام یا تصویر خود برمی
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شود که تا چه اندازه قوانین و مقررات موجود قادر است. با این حال، این پرسش مطرح می

کننده کنندگان در برابر تبلیغات گمراهها و حفاظت از حقوق مصرفبه تنظیم این فعالیت

اند ها پرداختهود تا حدودی به تنظیم این فعالیتتوان گفت قوانین موجهستند؟ در پاسخ می

اما دارای نواقصی از جمله عدم شفافیت در برخی موارد، نبود ضمانت اجرای مشخص و 

جزئیات ناکافی در خصوص افشای تبلیغات هستند. در نتیجه، حفاظت کامل از حقوق 

به ذکر است برخی  کننده تضمین نشده است. لازمکنندگان در برابر تبلیغات گمراهمصرف

ترین خلأهای قانونی عبارتند از: عدم شفافیت در الزام اخذ مجوز، نبود ضمانت از مهم

اجرای مشخص، جزئیات ناکافی در خصوص نحوه افشای تبلیغات، عبارات مجاز و 

های کم در حوزه تبلیغات غیرمجاز، و شرایط خاص مانند تبلیغات پنهان و محدودیت

ویژه قانون ممنوعیت . برای مثال مقررات موجود در ایران، بهمحورمحصولات سلامت

رسان به سلامت، چارچوب تبلیغات و معرفی محصولات و خدمات غیرمجاز و آسیب

کننده در حوزه سلامت فراهم آورده قانونی خوبی را برای مقابله با تبلیغات نادرست و گمراه

ای نوآورانه جمهوری خلق چین نشان است. با این حال، مقایسه این مقررات با رویکرده

دهد که برخی نواقص و خلاها در نظام حقوقی ایران وجود دارد. برای مثال در حالی که می

قانون تبلیغات بازرگانی چین، استفاده از سخنگویان تبلیغاتی برای محصولات پزشکی، 

و همچنین تجهیزات پزشکی و سایر محصولاتی که ادعای درمان بیماری دارند داروها، 

ها و سایر مواد غذایی که ادعای جایگزینی کامل یا های مربوط به لبنیات، نوشیدنیآگهی

را ممنوع کرده است، در ایران چنین محدودیتی برای افراد تأثیرگذار جزئی شیر مادر را دارند 

در توان به ابهامات موجود در افشای تبلیغات اشاره کرد. وجود ندارد. در مثالی دیگر، می

های مشخصی برای افشای ماهیت تجاری تبلیغات تعیین این خصوص، الزامات و روش

ای از رویکردهای پیشرو در این زمینه، افراد نشده است. در ایالات متحده، به عنوان نمونه

ای در خصوص افشای تبلیغات هستند. هدف تأثیرگذار ملزم به رعایت قوانین سختگیرانه

ن از آگاهی کامل مخاطبان از وجود هرگونه رابطه تجاری نهفته در از این قوانین، اطمینا

های متنوعی برای افشاگری تبلیغات به کار در این کشور، روش محتوای منتشر شده است.

مانند  استفاده از عبارات ساده و واضحتوان به ها میشود. از جمله این روشگرفته می

و مواردی  «شکر از ]نام برند[ برای محصول رایگانبا ت»یا « حمایت مالی»، «آگهی»، «تبلیغ»
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بندی اهمیت زمانهای زنده اشاره کرد. ای عبارت افشای تبلیغات در پخشمانند تکرار دوره

توجه است. افشای تبلیغات باید نیز از دیگر نکات قابل و مکان قرارگیری افشای تبلیغات

ک باشد. به عنوان مثال، قرار دادن افشای در جایی قرار گیرد که به راحتی قابل مشاهده و در

ها یا در انتهای یک پست طولانی، ممکن است منجر به نادیده تبلیغات در بخش کامنت

 قوانین آمریکا، و چین قوانین با مقایسه بنابراین در گرفته شدن آن توسط مخاطبان شود.

 و استاندارد، هایروش با تبلیغات افشای به الزام مؤثر، اجرای ضمانت فاقد ایران

 هیچ افشاگری، حوزه در ویژهبه. است محورسلامت تبلیغات در مشخص هایمحدودیت

در نتیجه،  .است نشده بینیپیش ایران در «تبلیغ» یا« ad»# مانند شفافی و اجباری روش

کنندگان، برای ایجاد محیطی شفاف و عادلانه در فضای مجازی و حفاظت از حقوق مصرف

، از های افراد تأثیرگذارتر و کارآمدتر در خصوص فعالیتتدوین قوانین و مقررات دقیق

 تعیین -2 .نقدی جریمه و کیفری اجرای ضمانت با تبلیغاتی مجوز اخذ به الزام -1 جمله

( مشخص هایهشتگ ،«مالی حمایت» ،«تبلیغ» عبارت از استفاده) افشا تاندارداس هایروش

سازوکار  مشابه تأثیرگذار، افراد توسط محورسلامت تبلیغات ممنوعیت -3 .الزامی صورت به

 حفظ با تخلفات گزارش و مردمی نظارت سامانه ایجاد -4 .چین قانون تبلیغات بازرگانی

 ناپذیر است. امری ضروری و اجتناب ،دهندهگزارش محرمانگی
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