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 چكيده

تبليغات الكترونيكي يكي از مراحل بازاريابي در فضاي مجازي اسـت. ماهيـت فرامـرزي    
هاي مختلف از جمله تبليغات شـده   اي در زمينه رونيكي سبب تغييرات گستردهتجارت الكت

كننـدگان   است. تبليغات در فضاي مجازي اين قابليت را دارد،كه منشأ سوءاسـتفاده تبليـغ  
كننـده   شود. به اين ترتيب كه كالاها يا خدماتي را تبليغ كنند كه براي سـلامتي مصـرف  

در برگيرنده اطلاعاتي خلاف واقـع بـوده كـه سـبب     مضر باشد. ممكن است اين تبليغات 
هـاي محصـول، از    شده در خصـوص ويژگـي   كننده شود يا اطلاعات ارائه گمراهي مصرف

هاي تبليغاتي به نقض حريم خصوصي  علاوه برخي رويه شفافيت كافي برخوردار نباشد. به
طلاعـات و  انجامد. همسو بـا تغييـرات ايجـاد شـده ناشـي از فنـاوري ا       كننده مي مصرف

اي در  كننده سايبري، حاكميت قواعد و اصول ويژه ارتباطات و به منظور حمايت از مصرف
حوزه تبليغات الكترونيكي ضروري است. قواعد حقوقي در حوزه تبليغات الكترونيكـي بـه   

اي است  شود. دسته اول، قواعدي است كه منبع آن عرف خاص حرفه دو دسته تقسيم مي
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ها است. مطالعه قواعد مذكور در پرتـو قـانون    مبتني بر مصوبات دولت و دسته دوم قواعد
هاي اتحاديه اروپـا و قواعـد راهنمـا و     تجارت الكترونيكي ايران، با عنايت به دستورالعمل

  المللي موضوع اين نوشتار است. اي اتاق بازرگاني بين هاي حرفه رويه

  كليد واژگان
تجــارت  -كننــده تــأمين -كننــده مصــرف -يكــيبازاريــابي الكترون -تبليــغ الكترونيكــي

  الكترونيكي.
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  مقدمه 
نمايد. فضاي  كنندگان ايفا مي هاي مصرف گيري نقش مؤثري در تصميم تبليغاتدر حوزه مصرف، 

منظـور جـذب     مجازي ايجاد شـده از طريـق اينترنـت، قالـب جديـدي جهـت ارائـه تبليغـات بـه         
ست. هزينـه پـايين سـاخت و تكثيـر تبليغـات و      كننده و در نتيجه فروش كالا و خدمات ا مصرف
پذيري آن، سبب افزايش روزافزون تبليغات شـده اسـت. مفهـوم تبليغـات الكترونيكـي از       انعطاف

رسانيدن پيام يـا خبـر يـا مطلبـي بـه      « :در لغت 1مفهوم تبليغات سنتي فاصله نگرفته است. تبليغ
ماننـد: راديـو، تلويزيـون، روزنامـه و... در     مردم، ابلاغ موضوعي با انتشار اخبار به وسايل مختلـف  

هرنـوع ارائـه   «اسـت. در معنـاي اصـطلاحي تبليـغ بـه معنـاي        2»اذهان عمومي جـاگير كـردن  
وسـيله يـك عامـل     هـا، كالاهـا و يـا خـدمات بـه      غيرشخصي به منظور شناسايي و معرفي ايـده 

  4است. 3»كننده يا مبلغ، در مقابل پرداخت وجهي معين معرفي
  2000،5  و مقررات، همچون دستورالعمل تجـارت الكترونيكـي اتحاديـه اروپـا مصـوب      در قوانين

قـانون تجـارت الكترونيكـي ايـران و... تبليغـات       6قانون اعتمادسازي در اقتصاد ديجيتالي فرانسه،
الكترونيكي تعريف نشده است. در رويه قضايي فرانسـه، تبليـغ عبـارت اسـت از: هرگونـه شـيوه       

تـوان   هدف از آن ايجاد تصوري در مشتري بالقوه، نسبت به نتايجي است كه ميرساني كه  اطلاع
از كالا يا خدمت پيشنهاد شده انتظار داشت. در تعريف ديگري كه رويه قضايي اين كشور از تبليغ 

هاي كالا يا خـدمت عرضـه شـده نيـز، ديـده       ارائه نموده است، قيد ايجاد تصور نسبت به ويژگي

                                                            
1. Advertising. 

  .1363، تهران، انتشارات اميركبير، جلد اول، فرهنگ فارسيمعين، محمد، . 2
تهران،  ، ترجمه: عبدالحميد ابراهيمي، هرمز مهراني و احمد درخشان،Z تا Aالمعارف بازاريابي از  دايره. كاتلر، فيليپ، 3

  .1383انتشارات هماي دانش، 
ليغ ارائه شده است، اما در اينجا به منظور رعايت اختصار تنها به يك تعريف . در معناي اصطلاحي، تعاريف بسيار زيادي از تب4

  ايم. اكتفا كرده
5. European electronic commerce directive. 
6. The French trust law in the digital economy (Loi pour la confiance dans l'économie 
numérique). 
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هاي ديجيتـال، دو معيـار    در گزارش خود راجع به اينترنت و شبكه 1تي فرانسهشود. شوراي دول مي
اساسي را براي تبليغات ضروري دانسته است: نخست اينكه هدف پيام بايد تبليغـاتي باشـد و دوم   

موجـب دسـتورالعمل تبليغـات     در سطح اتحاديه اروپايي بـه  2اينكه مخاطب آن عموم مردم باشند.
رساني در هرنوع اطلاع«تبليغ عبارت است از:  2006دسامبر 12مصوب  3اي هكننده و مقايس گمراه

تبليغ كالا يا خـدمت از   چارچوب يك فعاليت تجاري، كسب و كار، پيشه يا حرفه كه هدف از آن،
رسـاني   از آنجا كه اين مـتن بـه قالـب اطـلاع     4».جمله اموال غيرمنقول و حقوق و تعهدات باشد

  اي آن قابل اعمال در خصوص تبليغات الكترونيكي نيز خواهد بود. اي نكرده، معياره اشاره
-در قواعـد تبليـغ  «عنوان فصل دوم از مبحث اول باب سوم قانون تجـارت الكترونيكـي ايـران،    

Marketing «  است. در اين قانون عبارت لاتين در كنار كلمه تبليغ آمده است. ليكن، تبليغ تنهـا
) است. تبليغ عاملي براي بازاريابي چندگانه و ايجاد Marketing(يكي از مراحل مختلف بازاريابي 

ارتباط به منظور تقويت بازار است. فروش و تبليغ تنها بخش پديـدار و نمايـان فراينـد بازاريـابي     
قانون تجارت الكترونيكي ايران جـز    5شود. است كه اصطلاحا  به يك كوه يخي شناور تشبيه مي

هويت بازارياب و نيز بازاريابي براي كودكان و نوجوانان، از بازاريابي در خصوص لزوم معلوم بودن 
تعاريف گوناگوني از بازاريابي الكترونيكي ارائه شده است. به عقيـده  6سخني به ميان نياورده است.

فرايندي كه فرد و گروه از طريق توليد كالا و خـدمات و  « فيليپ كاتلر، بازاريابي عبارت است از: 

                                                            
1 .Le Conseil d'État در دوران حكومت سلطنتي فرانسـه بـراي   هاي پاياني قرن سيزدهم سال در ولتي فرانسه،شوراي د 

ايـن   1799در سـال  ناپلئون بناپـارت  فرانسه، 1789بعد از انقلاب كبير  . ليكنشد سيسأت هاي مهم امور سياسي گيري تصميم
منزلگاه الكترونيكي شـوراي دولتـي   تي است. . اين شورا داراي سه نقش قضايي، مشورتي و مطالعاكرد دوباره بازسازي شورا را
  :عبارت است از فرانسه

http://www.conseil-etat.fr/ce/home/index.shtml 
،  هـاي آن  يتبررسي شوراي دولتي فرانسـه و صـلاح  براي مطالعه بيشتر نگاه كنيد به: دانشپور بخشايشي، عيسـي،  

  .15، شماره 1386گاه تبريز، پاييز فصلنامه علامه دانش
2. Calais-Auloy, Jean, et Steinmetz, Frank, « Droit de la consommation», Paris, Dalloz,  
2010, (p.43). 
3. Directive 2006/114/EC of the European Parliament and of the Council of 12 December 
2006 concerning misleading and comparative advertising. 

  .2بند الف ماده . 4
  .1385 ارسيان، تهران، انتشارات ادبستان،، ترجمه: علي پاصول بازاريابي. كاتلر، فيليپ و آرمسترانگ، گري، 5
: در تبليغات و بازاريابي بايد هويت شخص يا بنگاهي كه تبليغات 53اند عبارتند از: ماده  . موادي كه به موضوع مذكور پرداخته6

اي  نامـه  ينيآ  وجبم تبليغ و بازاريابي براي كودكان و نوجوانان زير سن قانوني به: 57به نفع او است روشن و صريح باشد. ماده
  . ) قانون تجارت الكترونيك خواهد آمد79است كه در ماده (
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هاي خويش را تأمين  حصول و آنچه از نظر مشتري داراي ارزش است، نيازها و خواستهدادوستد م
كـارگيري   بـه «طور ساده بازاريابي الكترونيكي يا بازاريابي بـرخط عبـارت اسـت از:     به1». سازد مي

  2».هاي بازاريابي هاي الكترونيكي (اينترنتي) ارتباط با مشتريان به منظور نشر پيام كانال
قاعده حقوقي در بازاريابي و تبليغات حاكم است. دسته اول قواعدي است كـه منبـع آن   دو دسته 

المللـي   اي است. دسته دوم قواعدي است كه منبع آن قوانين و مقررات داخلـي و بـين   عرف حرفه
كننـدگان در تبليغـات بايـد     تأمين«دارد:  قانون تجارت الكترونيكي ايران مقرر مي 56ماده  3است.

) ايـن  79اي است كه در ماده ( نامه موجب آيين اي عمل نمايند. ضوابط آن به رويه حرفهمطابق با 
اي تأكيـد كـرده اسـت. دسـتورالعمل      اين قانون بر لزوم رعايت رويـه حرفـه   4».قانون خواهد آمد

دهندگان خدمات  هئدر برقراري ارتباط ميان ارا 5پارلمان و شوراي اروپا ناظر به تجارت الكترونيكي،
اي  هـاي حرفـه   دهنده را موظف نموده است رويـه  كنندگان، خدمت با مصرف 6تباطي الكترونيكيار

المللي در زمينـه تبليـغ و بازاريـابي     اتاق بازرگاني بين 7كنندگان بيان نمايد. مربوط را براي مصرف
در » بازاريابي مستقيم« اين سازمان در خصوصاي است.  عده راهنما و رويه حرفهداراي چندين قا

، ابتـدا قواعـد   »تبليغات و بازاريـابي در اينترنـت  « در موضوع 1997و در آوريل  1998سپتامبر 25
،  قواعـد راهنمـاي ديگـري را    2004تنظيم نمود. سپس در دسامبر1998آوريل  2راهنمايي را در 

اي  ، رويـه حرفـه  2006در نهايـت در آگوسـت سـال   . تـدوين كـرد  » تبليغات و بازاريابي«راجع به 
توسط اين نهاد تهيه و تنظيم شـد تـا از ايـن     8»ارتباطات بازاريابي و تبليغ«مي در رابطه با منسج

اي موجود راجع به تبليغـات و بازاريـابي در يـك سـند، در دسـترس       هاي حرفه طريق تمامي رويه
 المللي در عـين تـداول و رواج، اصـولا    اي اتاق بازرگاني بين هاي حرفه باشند. قواعد راهنما و رويه

                                                            
  .همان. 1

2. Shipside, Steve, E-Marketing, Oxford England, Capstone publishing, 2002,( p.18). 
بق با قانون باشد اما . رابطه بين اين دو دسته قواعد عموم و خصوص من وجه است. ممكن است تبليغ و بازاريابي كاملا منط3

  اي باشد يا برعكس. خلاف عرف حرفه
  ) تصويب نشده است. 1393نامه موصوف تاكنون ( . آيين4

5. Directive 2000/31/EC on certain legal aspects of information Society service in particular  
electronic commerce, in the Internet Market.  
6. Internet service provider. 

  .10ماده 2پاراگراف . 7
8. Advertising And Marketing Communication Practice Consolidated  ICC Code, Document. 
No. 240-46/330. 
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هاي عضو مورد پذيرش و تصويب قرار  كه در حقوق داخلي دولت الاجرا نيستند مگر درصورتي لازم
هاي مذكور حاصل تجربياتي است كـه پيـروي از آنهـا موفقيـت در      گيرند. اصول مستنبط از رويه

  كسب و كار و تجارت را به دنبال دارد. 
كننـدگان بـه    ونيكي در حمايت از مصـرف كنندگان قوانين مربوط به تجارت الكتر در نتيجه تدوين

انـد.   كننـده توجـه نمـوده    قواعد تبليغ در فضاي مجازي و شناسايي تبليغات مخل حقـوق مصـرف  
فصل دوم از مبحث اول باب سوم قانون تجارت الكترونيكي مواد  1382گذار ايران در سال  قانون

كننده  در جهت حفظ حقوق مصرف) را به قواعد تبليغ اختصاص داده است. اين قواعد 57الي  50(
در اين مقاله، بخشي از قواعد حاكم بر تبليغ در فضـاي مجـازي تحـت عنـوان      1وضع شده است.

، كننده گيرد و بخش ديگر اين قواعد تحت عنوان قواعد الزام كننده مورد مطالعه قرار مي قواعد منع
هـاي اتـاق    اروپا و قواعد و رويـه  هاي اتحاديه با توجه به قانون تجارت الكترونيكي و دستورالعمل

  المللي در مقاله بعدي مورد مطالعه قرار خواهد گرفت.  بازرگاني بين

                                                            
  . جهت آشنايي بيشتر با حقوق مصرف نگاه كنيد به:1

نشـگاه شـهيد   ت حقـوقي دا مجلـه تحقيقـا   اي از متـرجم،  معرفي حقوق مصرف با مقدمهقاسمي حامد، عباس،  -
  .23، شماره1377بهشتي، 

 حسن نيت در قرارداد، مبناي تعهد به درستكاري و تعهد به همكاري در فرانسه،قاسمي حامد، عبـاس،   -
  .46 ، شماره1386مجله تحقيقات حقوقي دانشگاه شهيد بهشتي، 

مجلـه تحقيقـات    ،نسهكننده در حقوق فرا متخصص متعهد ارائه اطلاعات به مصرف قاسمي حامد، عبـاس،  -
 .49شماره  ،1388دانشگاه شهيد بهشتي،  حقوقي

كننده كالاي معيوب يا خطرناك  پيشگيري از ورود خسارت به مصرف ،قاسمي حامد، عباس و خالدي، پري -
  .51شماره ، 1389 ،دانشگاه شهيد بهشتي مجله تحقيقات حقوقي ،در قوانين و مقررات جاري

كننده كالاي معيوب يـا خطرنـاك    مسئوليت خسارت وارده به مصرف، ريقاسمي حامد، عباس و خالدي، پ -
  .2شماره ، 1391 هاي رشد و توسعه پايدار، مجله پژوهش ،در قوانين و مقررات جاري

ترجمه: عباس قاسمي حامد،  راه حل حقوق فرانسه در مقابله با شروط تحميلي در قراردادها،سيملر، فيليپ،  -
  .23-24شماره ، 1377ه شهيد بهشتي، دانشگا مجله تحقيقات حقوقي

 ،دانشـگاه شـهيد بهشـتي    له تحقيقات حقـوقي مج، قدك عبدالرسول :ترجمه ،كننده تعريف مصرفان، ژكله اولوي،  -
  .29-30شماره  ،1379
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 كننده قواعد منع

هـايي   ها و ترك فعـل  كننده حاكم بر تبليغ در فضاي مجازي ممنوع ساختن فعل هدف قواعد منع
عد با عناوين ممنوعيـت  شود. اين قوا است كه نقض آنها، با ضمانت اجراي كيفري پاسخ داده مي

كننـده (ب) مـورد بررسـي قـرار      كننده (الف) و ممنوعيت اضرار به سلامتي مصـرف  تبليغات گمراه
  خواهد گرفت. 

  1كننده الف) قاعده ممنوعيت تبليغات گمراه
) آن 2) و  تبيين معيـار تشـخيص(  1كننده، تعريف ( براي آشنايي با قاعده ممنوعيت تبليغات گمراه

  ضروري است.

  . تعريف1

كننده نيـز شـهرت دارد، عرضـه اطلاعـات      عنوان قاعده ممنوعيت فريب مصرف اين قاعده كه به
و غيرواقعي در مورد آميز  نمايد. اظهار مطالب اغراق نادرست و خلاف واقع را در تبليغات ممنوع مي

  2كننده است كه بايد از آن به شدت پرهيز شود. در زمره تبليغات گمراه كالا و خدمات
كنندگان در تبليـغ كـالا و خـدمات     تأمين«دارد:  قانون تجارت الكترونيكي ايران مقرر مي 50ماده 

خود نبايد مرتكب فعل يا ترك فعلي شوند كه سبب مشتبه شدن و يـا فريـب مخاطـب از حيـث     
كه تبليغات  كننده اشاره كرده است، درحالي اين ماده تنها به تبليغات گمراه». كميت و كيفيت شود

شود. همچنين معيار فريبنده بودن تبليغ  نيز سبب لطمه زدن به اعتماد مخاطب مي 3غيرمسئولانه
در اين قانون ذكر نشده است. در نتيجه وفق اصول كلـي حقـوقي، نـاگزير از مراجعـه بـه عـرف       

كننـده بهتـرين معيـار اسـت.      هستيم. معيار نوعي با ملاحظه شخصيت، وضـعيت و سـن مصـرف   

                                                            
1. Misleading advertising. 

  . 1370ن، انتشارات فردوسي، مرداد، تهرامديريت تبليغات. محمديان، محمود، 2
3 . Irresponsible advertisingكند يا گروهـي از   غيرمسئولانه بودن بازاريابي و تبليغ، يا رفتار غيرمسئولانه را تشويق مي

در تبليغات و آزار روحي بخشي از جامعه  گذارد. استفاده نامناسب از افراد خصوصاً افراد را به طرزي غيرمسئولانه به نمايش مي
شود. مصاديق اين عمل غيرقانوني عبارتند از: فريب افكار عمومي،  ولانه محسوب مييا افرادي خاص از جمله تبليغات غيرمسئ

اي  هاي غيراخلاقي، ناديده گرفتن فرهنگ عمومي جامعه، اسـتفاده از هـر وسـيله    توهين به شعور مخاطب، نشان دادن صحنه
  . هماناز محمديان، محمود،  هاي نامتعارف زندگي و مواردي از اين قبيل. نقل براي نيل به هدف، نشان دادن سبك
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اي به علت سادگي خود فريب تبليغـي را بخـورد كـه در هـيچ شـخص       كننده رفبنابراين اگر مص
  توان اين تبليغ را فريبنده تلقي كرد.  كند، نمي متعارفي اثر نمي

ــازمان همكــاري اقتصــادي و توســعه 1999در دســامبر  ــت از   1، شــوراي س ــا حماي در رابطــه ب
ايـن   2از بخش  2در بند  2نمود. هايي را پيشنهاد كننده در بستر تجارت الكترونيك توصيه مصرف
بازاريابي و تجارت منصفانه است، مقرر شـده اسـت كـه    –هاي تبليغاتي ها كه راجع به رويه توصيه

اي درگير شوند كـه احتمـال دارد    تجار نبايد سخني بگويند يا مرتكب ترك فعلي شوند يا در رويه
 21سازي در اقتصـاد ديجيتـالي مصـوب    كننده يا غيرمنصفانه باشد. قانون اعتماد فريبنده يا گمراه

تبليغـات    دربـاره 3كننـده،  قـانون مصـرف    L-121-1كند كه ماده  فرانسه تصريح مي 2004 ژوئن
اين ترتيب، هر تبليغي كه مـردم را بـه    هاي اينترنتي نيز قابل اعمال است. به  فريبكارانه در شبكه

كننـده   رس قرار گرفتن  اطلاعات گمـراه اشتباه اندازد، تبليغات فريبكارانه است. به محض در دست
ماده مذكور معيار فريبنده بـودن  يـك تبليـغ را صـرفا بـه       4يابد. در تبليغات، جرم آني ارتكاب مي

اشتباه انداختن مخاطبين در نظر گرفته است. حتي اگر اين اشتباه  ناشي از غفلت و اغماض خـود  
اذ ايـن مـلاك كلـي جهـت شناسـايي تبليـغ       كننده و نه فريبنده بودن آن تبليغ باشد. اتخ مصرف

سازد ليكن به علت گسـتردگي مـلاك،    كننده فراهم مي فريبنده، حمايت بيشتري را براي مصرف
  كنندگان با حسن نيت تنگ خواهد كرد.  عرصه را بر تبليغ

گـذاري و تعيـين مـلاك در بـاب      قانون  در ايالت متحده آمريكا، وظيفه 5كميسيون تجارت فدرال
كـه محـدود بـه رسـانه      6قانون كميسيون تجارت فدرال 5كننده را دارد. در بخش  ت گمراهتبليغا

كننده و غيرمنصفانه كه تجارت را تحت تأثير قـرار   هاي اغفال خاصي نيست، كليه اقدامات و رويه
در خصوص مواد غذايي، داروهـا،   7»تبليغات نادرست«دهد، ممنوع شده است. پخش و اشاعه   مي

                                                            
1. Organization for Economic Cooperation and Development (OECD).  
3. OECD Guidelines for Consumer Protection in the Context of Electronic Commerce (1999). 
3. Code de la Consommation. 

يـورو   37500سال حبس و  2كننده، تحت تعقيب خواهد بود و به  مصرف قانونL -126-6ماده  كننده تبليغ براساس . ارسال4
  نقل از:شود.  جريمه مالي محكوم مي

Henning-Bodewig , Frauke, Unfair Competition Law- European Union and Member states, 
Bruxelles, published by: Kluwer Law international, 2006, (p18). 
5. Federal Trade Commission (FTC). 
6. Federal Trade Commission Act (FTC ACT). 
7. False Ads. 
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در  1كننده خواهد بود. عنوان اقدام يا رويه غيرمنصفانه و اغفال يع يا وسايل آرايشي بهخدمات، صنا
توسـط كميسـيون تجـارت     2»رسـاني  هاي اطـلاع  برگه«قواعد راهنما تحت عنوان  ، 2000سال 

هـاي جهـاني همچـون     هاي همـراه و شـبكه   فدرال صادر شد. با رشد روز افزون تبليغات در تلفن
اقدام به تعديل و روزآمد كردن اين قواعـد كـرد.    2011اين كميسيون در مي  3فيسبوك و توييتر،
هـاي   منتشـر شـد. در برگـه   قواعد راهنمـا تحـت همـان عنـوان قبلـي        2013سرانجام در مارچ 

كننده باشـد.   تبليغ بايد صادقانه و غيرگمراه -1اند از:  رساني، قواعد اوليه تبليغ برخط عبارت اطلاع
شان مدرك و دليل داشته باشـند و تبليغـات    ن بايد براي حمايت و اثبات ادعاهايكنندگا تبليغ -2

هـاي   موجب برگه كننده به نبايد غيرمنصفانه باشد. در نتيجه در ايالت متحده آمريكا تبليغات گمراه
   4رساني مذكور، ممنوع شده است.اطلاع

وزيران اروپا، دستورالعمل شـماره   در خصوص تبليغات فريبنده در اتحاديه اروپا، پارلمان و شوراي
هـاي عضـو در    سازي حقوق و مقررات اداري و ضوابط دولـت  يكسان«را در موضوع  450/19845

دسـتورالعمل مـذكور    1997تصويب نمود. در اكتبـر   1984در سپتامبر » خصوص تبليغات فريبنده
 7»اي تبليغات مقايسـه «بر پارلمان و شوراي اروپا كه بيشتر ناظر  55/19976وسيله دستورالعمل  به

                                                            
1. Van Cutsem, Jean-Pierre , Viggria, Arnaud and Güth, Oliver, E-commerce in the world, 
(aspects of comparative law), Bruxelles,  BRUYLaNT, 2005,( p15).  
2. Dot Com Disclosure. 

3. Facebook and Twitter. 
4. Dot Com Disclosure -How to Make Effective Disclosures in Digital Advertising-Federal 

Trade Commission/PDF - March 2013. 
5. Directive of Misleading Advertising, OJL 250, 19.9.1984, ( p17). 
6. OJL 290, 23.10.1997, (p10). 

 Comparative)اي  ، تبليـغ مقايسـه  1997اكتبـر  16اتحاديه اروپا مصوب 55/1997مطابق با بند ج ماده دو دستورالعمل . 7

advertising) شده توسـط او را معرفـي    طور ضمني، يك رقيب يا كالا يا خدمات ارائه عبارت است از تبليغي كه صريحا يا به
است. اينترنت فرصتي منحصر بفـرد بـراي تجـار فـراهم       اي تاكنون در حقوق ما مورد توجه قرار نگرفته كند. تبليغ مقايسه مي

هاي مختلف با محصولات رقبا مقايسه كنند. براي مثال يك  توانند كالا يا خدمت خود را از ديدگاه ن ميكرده كه با استفاده از آ
) .(Hyper link دهنده قادر است با برقراري ارتباط ميان متن آگهي خود و تبليغات ديگر رقبايش از طريق فـوق پيونـد   آگهي

كننده در انجام مقايسه بين  به مصرف - رود مي كار هاي ديگر به براي منتقل كردن كاربر به صفحه ديگر يك سايت و يا سايت
دهند، كمك كند. از آنجا كه ممكن است در اين نوع تبليغ تلاش در منحرف  كالاها يا خدمات خود و آنچه كه ديگران ارائه مي

نتيجه نياز به مقرراتي مناسب اش شوند. در  كننده صورت گيرد تا با القاء شبهه در او سبب فريب و گمراهي ساختن ذهن مصرف
رسـد. بـه نقـل     هاي احتمالي تجار حمايت كند روشن و بـديهي بـه نظـر مـي     كنندگان را در برابر سوءاستفاده بتواند مصرفكه 
 .  .Henning- Bodewig, Frauke, op. Cit ,( p41)از:

Directive 97/55/EC of European Parliament and of the Council of 6 October 1997, 
Comparative advertising. 
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، پارلمـان و شـوراي اتحاديـه اروپـا دسـتورالعمل      2005مـه سـال    11است، اصـلاح گرديـد. در   
راجع به اعمال تجاري غيرمنصفانه را، تصويب نمود. ليكن دسـتورالعمل شـماره    29/20051شماره
ل اخيرالـذكر،  موجـب دسـتورالعم   شود. به همچنان در مورد تبليغات فريبنده اعمال مي 450/1984

ارائه تبليغات به هر طريقي كه اشخاص مخاطب يا كساني كـه  «تبليغات فريبنده عبارت است از: 
واسـطه همـين    نمايند، فريفته شوند و يا در مظان فريب قرار گيرند. در نتيجه به آن را دريافت مي

ه ساير رقبا محتمل طبيعت فريبنده، تحت تأثير قرار دادن رفتار اقتصادي مخاطبان يا لطمه زدن ب
كـه دسـتورالعمل    درحـالي . اسـت  3دستورالعمل مذكور تنها ناظر بر روابط تجار با يكـديگر 2».باشد
، پارلمـان و  2006دسامبر سال  12كنندگان است. در  عمدتا در جهت حمايت از مصرف 29/2005

مل شـماره  اي، دسـتورالع  كننـده و مقايسـه   شوراي اتحاديـه اروپـايي در موضـوع تبليغـات گمـراه     
را تصــويب كــرد. ايــن دســتورالعمل نــاظر بــر روابــط تجــار بــا يكــديگر و تجــار بــا  114/2006

اصـلاحات راجـع     و همه 450/1984است. دستورالعمل مذكور، دستورالعمل شماره  4كننده مصرف
 كننـده را  اين دستورالعمل تبليغـات گمـراه   5به آن را در يك ماده قانوني لغو و مجددا تدوين نمود.

قضاوت كننده را گمراه سازد يا  طور بالقوه يا بالفعل مصرف هر تبليغي كه به«كند:  چنين تعريف مي
هـدف دسـتورالعمل   ». آور باشد كننده را تحت تأثير قرار دهد و در نتيجه براي يك رقيب زيان مصرف

   ست.ا 7و عموم 6كننده، رقبا كننده در جهت منافع مصرف اخيرالذكر كنترل تبليغات گمراه

  معيار تشخيص .2
قانون تجارت الكترونيكي ايران  تنها به اين امر اشـاره كـرده اسـت كـه تبليـغ كـالا و        50ماده  

كـه اتحاديـه اروپـا،     كننده فريبنده باشد. درحالي خدمات نبايد از نظر كميت و كيفيت براي مصرف
، بـه تمـامي عوامـل و    خود، راجع به تشخيص تبليغـات فريبنـده   450/1984ابتدا در دستورالعمل 

                                                            
1. OJL No.1. 199 of 11.6.2005, (p22). 

  .2ماده 2بند  .2
3. Business to Business(B2B). 
4. Business to consumer(B2C). 
5. OJL 376/27. 12. 06. 
6. Competitors. 
7. General public. 
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) خصوصيات و وجوه مميزه كـالا يـا خـدمات، ماننـد:     1اين موارد عبارتند از:  1اطلاعات نظر دارد.
امكان دستيابي، طبيعت (ماهيت)، نحوه مصـرف و اسـتفاده، شـيوه و تـاريخ سـاخت يـا عرضـه،        

غرافيـايي يـا   كننده، موارد اسـتفاده و كـاربرد، مقـدار، اوصـاف، منشـأ ج      مطابقت با مقاصد مصرف
عمـل آمـده در    هاي به تجاري، نتايج مورد انتظار از استفاده كالا يا خدمات يا نتايج اصلي آزمايش

) ارزش يا قيمت محصول، شـيوه محاسـبه آن و شـرايط عرضـه كـالا يـا       2مورد كالا و خدمات؛ 
يت صنعتي، ها، مالك كننده نظير هويت و دارايي، شايستگي ) ماهيت، ذات و حقوق تبليغ3خدمات؛ 

رسد كـه سـه معيـار فـوق، عـرف را       به نظر مي 2حقوق تجاري و معنوي و ساير وجوه مميزه وي؛
كننده از لحاظ شخصيت، وضعيت و سـن نيـز    ملاك عمل قرار داده است و شرايط خاص مصرف

  آيد.  حساب مي ارزيابي درجه تأثير تبليغ بر وي، در اين سنجش به عنوان معياري جهت به
هـاي يـك    پارلمان و شوراي اتحاديه اروپايي، جهت ارزيـابي ويژگـي   114/2006لعمل در دستورا

اين موارد عبارتند از: خصـايص كالاهـا يـا خـدمات      3كننده، عناصري ذكر شده است. تبليغ گمراه
. نتايج مـورد انتظـار از   4. شيوه و تاريخ توليد يا ارائه؛ 3. ماهيت؛ 2. قابل دسترسي بودن؛ 1مانند: 
ها و  . ماهيت، ويژگي7. شرايط تحويل كالا يا ارائه خدمات؛ 6. قيمت يا نحوه محاسبه آن؛ 5آنها؛ 

هـا، سـنجش و    هاي وي و... ؛ در اين معيـار  ها و قابليت دهنده از قبيل: هويت، دارايي حقوق آگهي
  طرز تلقي عرفي ملاك است.

اي خـود راجـع بـه     رويه حرفـه  ) و2006اي منسجم خود ( المللي، در رويه حرفه اتاق بازرگاني بين
كننـده اسـت ارائـه نمـوده      هاي بيشتري را براي تعيين اينكه چه تبليغي گمراه ) معيار1997تبليغ (

رايت و حقوق مالكيت معنوي نظير حـق اختـراع،    . كپي1است. از جمله اين موارد عبارت است از: 
هـا يـا    . تأييديـه 3 5هـا) ؛  رانتيها (گا . شرايط ضمانت2 4علامت تجاري، طرح، مدل و نام تجاري؛

. حـدود  5 7. مطابقـت بـا اسـتانداردها؛   4 6ها؛ ها، هدايا، ديپلم مجوزهاي مقامات رسمي نظير: مدال

                                                            
  .3ماده . 1

2. Henning Bowdewing, Frauke, op. cit, (p39).  
  .3. ماده 3
  ).1997( ICCاي  رويه حرفه 5ماده  1)، بند ICC )2006اي منسجم  رويه حرفه 5ماده  5. بند 4
  ).1997( ICCاي  رويه حرفه 5ماده 1)، بند ICC )2006اي منسجم  رويه حرفه 5ماده  3. بند5
  ).1997( ICCاي  رويه حرفه 5ماده  2)، بند ICC )2006اي منسجم  رويه حرفه 5ماده  7. بند6
  ).ICC )2006اي منسجم  رويه حرفه 5ماده  6. بند 7
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. شرايط تحويل و تسـليم كـالا، مبادلـه،    6 1المنفعه؛ هاي خيرخواهانه و عام منافع مربوط به انگيزه
 2استرداد، تعميرات و نگهداري آن و انجام خدمات؛

دادگاه نانت فرانسه تبليغ صورت گرفته در موضوع اتصال نامحدود بـه اينترنـت را    2002سال  در
بينـي   پـيش  ،كننده خدمات دسترسي بـه اينترنـت   خلاف واقع و دروغين تشخيص داد. زيرا، تأمين

طور دائم بـه اينترنـت متصـل     دانلودكردن فايل، به خصوص جهت نكرده بود كه برخي از كاربران به
شـوند. اگـر    كننده مي نند و در نتيجه باعث اختلال در شبكه و ايجاد مشكلات مالي براي تأمينما مي

  3كننده تلقي نمود. كننده اندكي بعد مدت اتصال را محدود كرد ولي دادگاه تبليغ را گمراه چه تأمين
تيب ذيل كننده را به تر كميسيون تجارت فدرال ايالت متحده آمريكا معيار تشخيص تبليغات گمراه

. فروش محصولات خطرنـاك يـا معيـوب بـدون     2هاي راجع به قيمت؛  . ادعا1تعيين كرده است: 
.  4؛ 4هاي هرمي .  قصور و كوتاهي در ارائه اطلاعات راجع به برنامه3ارائه هشدار مناسب و كافي؛

در  . كوتـاهي 6. قصور در اجراي خدمات تعهد شده؛ 5 5؛Switch & Baitهاي  استفاده از تكنيك
 6اجراي تعهدات مربوط به خدمات پس از فروش؛

كننده را مكلف كرده است كه تمامي اطلاعاتي را كه عدم ذكر آن ممكن اسـت   قانون مزبور تبليغ
كننده شود و تمامي ادعاهاي صريح يا ضمني را كه يك تبليغ ممكن است  سبب گمراهي مصرف

 7دارد كه اين اطلاعات به شكل آشكار رر ميكننده منتقل كند، بيان نمايد. همچنين  مق به مصرف
كننـده   اي كه هشدار مـذكور توسـط يـك مصـرف     گونه ارائه شود، به 9و واضحي 8و به نحو شفاف

                                                            
  ).1997( ICCاي  رويه حرفه 5ماده  1بند   g)، شق ICC )2006اي منسجم  رويه حرفه 5ماده  8بند . 1
  ). 1997( ICCاي  رويه حرفه 5ماده 1بند   c)، شقICC )2006 اي منسجم رويه حرفه 5ماده  3. بند 2

3. Henning Bodewing, Frauke, Op, Cit, (P45).  
4. Pyramid schemes. 

براي جذب مشتريان بـه   كه در آناست يك عمل غير قانوني در بازاريابي در اصطلاح . در لغت به معناي طعمه گذاشتن است. 5
  داخل فروشگاه

 بـا خريد اقـلام  در مشتريان براي  ر تغيير نظ كه قصدشان ايجاد شود. درحالي استفاده ميتبليغ پايين و خاص در قيمت  از يك 
  است. قيمت بالاتر 

Mollers, Thomas M. J and  Heinemann, Andreas, The Enforcement of Competition Law in Europe, 
United States of America, Cambridge, 2007,( p71).  

6. McHale, Bingham and shaw, Pittman, Advertising Laws and Regulation Handbook, 
Washington DC, prepared by: Indiana Broadcasters Association, june 2004,( p3). 
7. Disclosure. 
8. Clearly. 
9. Conspicuously. 
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سايت تبليغي  هاي يك وب قسمت كنندگان همه معقول قابل شناسايي باشد. زيرا، ممكن است مصرف
هشدار  1هايي جلب كند. آنان را به چنين هشدار كننده مكلف است توجه را مطالعه نكنند. بنابراين تبليغ
  دهد.  شود و يك ادعاي نادرست را صحيح نشان نمي كننده مي مذكور مانع گمراهي مصرف

يـك از   قانون تجارت الكترونيكي ايران، فقط به دو معيـار كميـت و كيفيـت بسـنده نمـوده و هـيچ      
تـوانيم از   . از آنجا كـه ايـن مـوارد را نمـي    الذكر را بيان ننموده است هاي مذكور در موارد فوق ملاك

شود كه در جهت  شمار آورد، بنابراين پيشنهاد مي عناصر مربوط به كميت و كيفيت كالا يا خدمات به
  تبيين هرچه بهتر ملاك تشخيص فريبنده بودن تبليغ، موارد فوق به ماده مرقوم اضافه گردد.  

  هكنند اضرار به سلامتي مصرف تيممنوع قاعدهب) 
نمايد؛ آيا او مجاز  اي به تبليغ قرص ضد افسردگي اقدام مي كننده در يك شبكه الكترونيكي، تأمين

كـه بـه    كننده را ترغيب به خريد آن كند، درحالي است به تمجيد از اين محصول بپردازد و مصرف
نـده  كن دار نرسيده است؟ آيا اگر احتمال وجود خطري براي سلامتي مصرف تأييد مراجع صلاحيت

  اين محصول باشد، تبليغ آن هيچ ضمانت اجرايي ندارد؟
كنندگاني كه براي فروش كـالا   تأمين«دارد كه:  قانون تجارت الكترونيكي ايران مقرر مي 51ماده 

اين مـاده مخـتص تبليغـات    ». كنند، نبايد سلامتي افراد را به خطر اندازند و خدمات خود تبليغ مي
سازد كه مراد از سلامتي افراد،  علاوه مشخص نمي آورد. به ميان نمياست و از بازاريابي سخني به 

شود. معيار شناسايي يك تبليغ مخل  تنها سلامتي جسمي است يا سلامتي روحي را نيز شامل مي
سلامتي نيز در اين ماده بيان نشده است. تفصيل مطالب و بيان جزئيات اين ماده، همچون مـواد  

قانون تجارت الكترونيكي موكول نشده اسـت   79امه موضوع ماده ن ، به تصويب آيين57-56-42
  كه اين موارد از ايرادات وارد بر ماده مذكور است. 

امنيــت و ســلامت « راجــع بــه 2006،2المللــي مصــوب  اي اتــاق بازرگــاني بــين در رويــه حرفــه
ليـل موجـه   مقرر شده است كه: ارتباطـات بازاريـابي، نبايـد بـدون د     3»كننده در بازاريابي مصرف
هاي اجتمـاعي يـا آموزشـي، دربردارنـده هـيچ توصـيف ديـداري ياتوصـيف          كننده) در زمينه (قانع

                                                            
1. Ibid,( p5). 
2. The International Chamber of Commerce (ICC ) Consumer Protection Act, Consolidated 
ICC code of Advertising and marketing communication practice, Paris, 2006. 
3. Safety & health in Marketing. 
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اعتنايي بـه سـلامت يـا امنيـت هسـتند،       هاي خطرناك يا شرايطي كه نشانگر بي اي از رويه بالقوه
رد خطـاب  باشـد، مـو   طور كلي ارتباطات بازاريابي را كه شامل تبليغ نيز مي رويه مذكور، به 1باشد.

قرار داده اسـت. همچنـين عـلاوه بـر لـزوم رعايـت سـلامت، بـه مسـئله لـزوم رعايـت امنيـت             
  كنندگان نيز اشاره دارد.  مصرف

سازمان همكاري و توسعه اقتصادي در بخـش دوم قواعـد راهنمـاي خـود راجـع بـه حمايـت از        
 :كــه، بيــان كــرده اســت 1998كننــده در بســتر تجــارت الكترونيكــي مصــوب آوريــل  مصــرف
فروشند يـا راجـع بـه     كنندگان مي ها يا خدمات خود را به مصرف كنندگان يا تجاري كه كالا تأمين

هايي كه احتمـال خطـر غيرمعقـول در آن اسـت و      كنند، نبايد در رويه آنها تبليغ و يا بازاريابي مي
جـارت  شوند داخـل شـوند. از آنجـا كـه قـانون ت      كننده مي منجر به ورود زيان و صدمه به مصرف

كننده داراي خلأهايي است كـه پيشـتر بـه آن     الكترونيكي در باب تبليغات مخل سلامتي مصرف
هـاي اتحاديـه اروپـايي     اشاره كرديم، لازم است به بررسي مصاديقي بپردازيم كه در دسـتورالعمل 

راجع به تبليغات مضر براي سلامتي به آنها اشاره شده است. نظام حقوقي حاكم بر اين مصـاديق  
  پردازيم. از نوع ممنوعيت و محدوديت است كه به شرح آنها مي

   نظام ممنوعيت .1

حاكم بر تبليغ محصولات دارويي، سيگار و دخانيات وجـود دارد.  » ممنوعيت زا«در اروپا مقرراتي 
بازاريـابي، توليـد،   « دايـر بـر    2001نـوامبر   6پارلمان و شوراي اروپا مورخ  83/2001دستورالعمل

اين دسـتورالعمل   2است.» ، توزيع و تبليغ محصولات دارويي مورد استفاده افراد انسانيبندي طبقه
، دسـتورالعمل  2004مـارس   31پارلمـان و شـوراي اروپـا مـورخ      27/2004وسيله دستورالعمل  به

 2009 ژوئن 18مورخ  53/2009در نهايت توسط دستورالعمل   و 2008مارس  11مورخ  29/2008
مورد اصلاح واقع شد. اين اصلاحات ماهيت فني داشته و لازم نيست كـه دول عضـو آنهـا را در    

راجع به تبليغات  27/2004دستورالعمل اصلاحي و  83/2001قوانين خود اعمال كنند. دستورالعمل

                                                            
  .17. ماده 1

2. OJL.311, 28/11/2004,(p. 67-128).  
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دسـته   2در دستورالعمل اصلاحي اخيرالـذكر، محصـولات دارويـي     1باشند. محصولات دارويي مي
 2(تجويز) پزشـكي نيسـتند؛   . منوط به نسخه2. منوط به نسخه(تجويز) پزشكي هستند؛ 1هستند: 

رساني از  رگيرنده هرشكلي از اطلاع، تبليغ محصولات دارويي، درب83/2001موجب دستورالعمل به
هايي كه براي توضيح و آگهي، تجـويز،   يا مشوق 4يا عمليات نظرسنجي  3طريق مراجعه حضوري

همچنين وفق دسـتورالعمل   5شود. اند مي تأمين، فروش يا مصرف محصولات دارويي طراحي شده
ارويي را از طريق ارائه آن ، تبليغ محصولات دارويي بايد استفاده معقولانه از محصول د83/2001
طرفانه و بدون مبالغه در خصـوص مزايـاي آن محصـولات، تشـويق نمايـدو نبايـد        صورت بي به

   6كننده باشد. گمراه
گيريم كه تبليغات محصولات دارويي يا خطاب بـه عمـوم    ها نتيجه مي از بررسي اين دستورالعمل

باشند. اگر محصولات دارويي خطاب  يمردم يا خطاب به متخصصين واجد صلاحيت تجويز آنها م
. داروهايي 1ممنوع است:  83/2001به عموم باشند، تبليغ آنها در دو صورت براساس دستورالعمل 

. داروهـــايي كـــه حـــاوي تركيبـــات 2 7كـــه بـــا تجـــويز پزشـــك بايـــد مصـــرف شـــوند؛ 
المللـي   هـاي بـين   در حد تعريف كنوانسيون 9، آرامش بخش(مواد مخدر)8گردان(پسيكوتروپ) روان

در اتحاديـه اروپـايي تبليـغ    10باشـند؛   سازمان ملـل متحـد مـي   1971و1961هاي نظير كنوانسيون
محصولات دارويي خطاب به عموم بايد مبتني بر اين امر باشد كه محتوي داده پيـام يـك تبليـغ    

عنوان يك محصول دارويي معرفي شده است و شامل نام محصول،  است و محصول مورد نظر به

                                                            
1. HORTON, Linda R. , Jd, European Union Pharmaceutical of Medical Device regulation, 
Rockville, Regulatory Affairs Professionals Society, December  2005, (p165-169). Available at: 
http://www. raps. 
org/portals/0/documents/European_union_Pharmaceutical_and_medicaldevice_regulation. pdf.( 
Last visited on 03/ 05/ 2014). 

  . 75ماده 1. بند2
3. Door-to-Door information. 
4. Canvassing activity. 

  .86. ماده 5
  .87ماده3 . بند6
  .7و  1ماده .7

8. Psychoactive. 
9. Narcotic. 

  .88ماده  1بند . 10
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موجـب دسـتورالعمل    عـلاوه بـه   ار، اطلاعات لازم جهت استفاده صحيح از آن شـود. بـه  نام مستع
  ، رعايت موارد ذيل ضروري است: 83/2001
اين تأثير را ايجاد نكند كه مشاوره پزشكي يا عمليـات جراحـي غيـرلازم اسـت، خصوصـا بـا        -1

ننده، ادعاي ايجاد بهبـودي  ك . با عبارت هشداردهنده يا گمراه2پيشنهاد معالجه از طريق راه دور؛ 
كننـده يـا    . نبايـد بـه نحـو نامناسـبي از عبـارات گمـراه      3توسط آن محصـول دارويـي را نكنـد؛    

هشداردهنده يا از نمايش تصويري تغييراتي كه در اثر بيماري يا جراحت بـر بـدن انسـان ايجـاد     
از آن را به اين نحـو  هايي  شود استفاده كند يا عملكرد محصول دارويي بر بدن انسان يا بخش مي

. نبايد ايـن امـر را   5طور انحصاري يا عمدتا كودكان را مخاطب قرار دهند؛  . نبايد به4نشان دهد؛ 
. نبايد 6القا كنند كه محصول دارويي يك ماده غذايي يا آرايشي يا ديگر محصول مصرفي است؛ 

مي يا تخصص خـود  واسطه شهرت عل به توصيه دانشمندان، متخصصين بهداشت و كساني كه به
. نبايد القا كند كه سلامتي شخص در اثـر  7توانند مصرف دارو را تشويق نمايند، اشاره نمايند.؛  مي

. نبايد بيان كند كه آثار استفاده از محصول تضمين شده است و 8يابد؛  استفاده از دارو افزايش مي
  1ت دارويي است؛همراه با واكنش نامطلوب نيست يا برابر يا بهتر از ديگر محصولا

را دارنـد، وفـق     در مورد تبليغ داروها خطاب به متخصصـان و افـرادي كـه صـلاحيت تجـويز آن     
هـاي   . اطلاعات ارائه شده منطبـق بـا ويژگـي   1دو شرط بايد رعايت شود:  83/2001دستورالعمل

نتيجه  2شود را عرضه نمايد؛ بندي خاصي كه محصول تحت آن عرضه مي . طبقه2محصول باشد؛ 
اي باشد كه مصرف خودسرانه دارو را براي مخاطب ترغيب نمايد و  گونه گيريم تبليغات نبايد به مي
خصوص در مورد داروهايي كه نياز به تجويز پزشك ندارند، توجه بـه قواعـد مـذكور ضـروري      به

  قانون تجارت الكترونيكي سودمند باشد.  79نامه موضوع ماده  تواند در تدوين آيين است و مي
ر زمينه سيگار و دخانيات نيز مقررات متعددي در حقـوق اتحاديـه اروپـايي وجـود دارد. هرچنـد      د

برخي از اين قواعد قابليت اجرايي خود را از دست داده و مقررات جديد جايگزين آنها شده اسـت.  
تبليغـات دخانيـات   «هاي توليد سيگار و محصولات دخاني مبني بر اينكـه   رغم اعتقاد شركت علي
اقتصـادي انجـام شـده در    –فقره مطالعات آماري  48، »شود ب افزايش حجم فروش آن نميموج

                                                            
  .90. ماده 1
  .6ماده 1. بند2
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نشان داد كه تبليغ دخانيات باعث افزايش ميزان مصرف آنها شده است. بـه موجـب    1991سال  
، تبليغـات  1»ها و اقتصاد كنترل سـيگار  حكومت«تحت عنوان  1991گزارش بانك جهاني در سال

 2برد. رف آن را بالا ميطور حتم، مص سيگار به

مصوب پارلمان و شوراي اروپـا   42/1998اولين دستورالعمل در زمينه تبليغ دخانيات دستورالعمل 
بود كه كليه تبليغات براي دخانيات را به هـر شـكل و هـر نـوع حمايـت مـالي از        1998در سال 

. 1مورد را مجاز شمرد:  3در  و تنها تبليغ 3گونه تبليغات را در جامعه اروپايي ممنوع اعلام كرد اين
. 2شان تجارت دخانيات اسـت، باشـد؛    تبليغات تنها در روابط ميان اشخاصي كه حرفه و تخصص
. 3هاي ويـژه فـروش دخانيـات باشـد؛      تبليغ به منظور عرضه دخانيات، به قصد فروش در جايگاه

 4هـا باشـد؛   ن فروشگاهتبليغات خطاب به خريداران در اماكن تجاري ويژه فروش دخانيات و ويتري
و تقاضاي تفسـير   5ليكن دستورالعمل مذكور در پي شكايت دولت آلمان از پارلمان و شوراي اروپا

يك محكمه انگليسي از ديوان دادگستري اروپا به منظور اعلام تصميم مقدماتي براي استفاده در 
 26در  33/2003رالعمل سرانجام دسـتو  6صدور رأي يك پرونده، به دنبال دادرسي ديوان الغا شد.

اجتماعي از سـوي پارلمـان و    –براساس پيشنهادات كميسيون اروپا و كميته اقتصادي  2003مه 
اين دستورالعمل  8و ديوان دادگستري اروپا بر اعتبار آن صحه نهاد. 7شوراي اروپا به تصويب رسيد

انيات و حمايت مالي از سازي حقوق و مقررات اداري دول عضو درباره تبليغات دخ ناظر به نزديك
. پخـش  2هـا؛    . مطبوعـات و رسـانه  1 9 حوزه تحت پوشش اين دسـتورالعمل اسـت.   4آن است. 

                                                            
1. Governments and the economics of tobacco control. 
2. Bitton, Asaf, and Newman, Mark David and Glantz Stanton, «Tobacco Industry Attempts 

to Subvert European Union Tobacco Advertising Legislation», Center for Tobacco Control 
Research and Education University of California,  2002, CA 94143, (pp1-57). 

  .3ماده1.بند3
  .3ماده  5. بند4

5. Case C-376/98 Federal Republic of Germany and Parliament Council,2000, E, C, R 1-
8419.  
6. http://drcwww. uvt. nl/dbi/instructie/eu/en/FS36. html(Last visited on  08/04/ 2014). and 
also view: Inra, «study on the impact of advertising and tele –shopping on minors», 
International and European Regulation and self regulation for DG EAC, March 2001, 
99/S139-102855, (pp1-9). 
7. Henning Bodewing, Frauke, op. cit , (p55).  
8. Case C-380/98 Federal Republic of Germany and Parliament Council, 12 December2006, 
ECR I-11573. 
9. Proposed EU Directive on Tobacco Product Regulation, Com (99)594, available at:  
http://www.globalink.com( last visited on 02/03/ 2014). 
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.  حمايت مـالي و پشـتيباني از   4رساني در اتحاديه اروپايي؛  . خدمات اطلاع3 هاي راديويي؛ برنامه
ها و مطبوعات خاص  رسانهدر دستورالعمل اخيرالذكر، تبليغات دخانيات تنها در  1تبليغات دخانيات؛

متخصصان كه حرفه آنان تجارت دخانيات است و نيز نشرياتي كه در كشورهاي خارج از اتحاديه 
رسد مجاز است؛ مشروط بر آنكه قصد ورود به بازار اتحاديـه اروپـايي را نداشـته     اروپا به چاپ مي

در نهايـت،   4.اده شده استنيز سرايت د 3رساني اجتماعي اين ممنوعيت به خدمات اطلاع  2باشند.
آخرين مهلت براي انتقال قـوانين و مقـررات ايـن دسـتورالعمل در دول عضـو       2005جولاي 31

طور كامل وارد حقوق  اتحاديه اعلام شد و در حال حاضر تمامي دول عضو، اين دستورالعمل را به
لكترونيكي از راه دور نيـز  اند. در نتيجه تبليغ دخانيات در اينترنت و ساير وسايل ا داخلي خود كرده

هم ممنوعيت مذكور را مورد تأكيد قرار داده است و  5ممنوعيت داشته و سازمان جهاني بهداشت 
اند، تبليـغ دخانيـات را ممنـوع     كشوري كه نسبت به اين معاهده موافقت نموده 168دارد  بيان مي

  6رده باشد.كه قانون اساسي آنها، آن را ممنوع اعلام ك كنند مگر درصورتي مي
قانون تجارت الكترونيكي تنها به اصل لـزوم رعايـت سـلامتي افـراد اشـاره كـرده و در        51ماده 

هيئـت  7/8/1376نامـه مـورخ    ت. تنها مصوبه در ايـن بـاره تصـويب   خصوص دخانيات ساكت اس
نامه ممنوعيت استعمال و عرضـه سـيگار و سـاير مـواد دخـاني در امـاكن        آيين«وزيران با عنوان 

تبليغ و هرگونه اقدامي كه به ترتيب مقـرر در  «آن،  2ذيل ماده  2است كه برابر تبصره » يعموم
 ». نامه اجراي اين قانون منجر به تشويق عموم به مصرف دخانيات شود ممنوع است آيين

                                                            
1. Sponsorship. 

  .3ماده  1. بند 2
3 .Social information services ارائـه  « راجـع بـه   34/1998دستورالعمل  1ماده  2براساس بند  خدمات اطلاع رساني

، ناظر به بند الف ماده 48/1998، اصلاح شده توسط دستورالعمل »اطلاعات در زمينه استاندارد فني و اصول خدمات اطلاعات
سايل الكترونيكي و كننده آن، از طريق و عبارت است از: هر نوع خدمتي كه به درخواست فرد دريافت 31/2003دستورالعمل  2

  گردد. در قبال دريافت مابه ازاء به مسافت دور ارسال مي
 .3ماده  2. بند 4

Report on the Implementation of the Tobacco Advertising Directive , com(2008)final.  
available at: Bitton, Assaf and others , OP.Cit, (p14). 

  
5. World Health Organization. 
6. http://www.en/wikipedia. org/wiki/Tobacco-advertising. (Last visited on 16/ 03/ 2014). 
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  نظام محدوديت .2

تبليـغ در  كـه قواعـد     ترتيب گيرد. به اين  قرار مي» زا محدوديت«مشروبات الكلي در ذيل مقررات 
خصوص محصول مذكور در اتحاديه اروپا مبتني بر محـدوديت و نـه ممنوعيـت اسـت. لـيكن در      
حقوق ايران به دليل ممنوعيت توليد، واردات، عرضه و مصرف مشروبات الكلي، تبليغات مربوط به 

اتحاديـه اروپـا و سـازمان جهـاني بهداشـت تبليـغ        1اين محصولات سالبه به انتفاء موضوع است.
تبليـغ   1989در اتحاديه اروپا اولين بـار در سـال    2روبات الكلي را نيازمند كنترل دانسته است.مش

 3شـوراي اروپـايي راجـع بـه تبليغـات تلويزيـوني       552/1989مشروبات الكلي توسط دستورالعمل 
رت توان از جمله وسايل ارتباط از راه دور مورد اسـتفاده در تجـا   مند گرديد. تلويزيون را نمي قاعده

شود كـه ارتبـاط    الكترونيكي دانست. تنها زماني اين وسيله جزء وسايل ارتباط از راه دور تلقي مي
زمان بايكديگر انجام شود. وفـق دسـتورالعمل مـذكور مخاطـب      صورت مستقيم و هم دو طرف به

ا تبليغ مشروبات الكلي نبايد كودكان باشند. همچنين مصرف الكل را با فعاليت روزمره فيزيكي ي ـ
رانندگي ارتباط ندهد و نبايد اين اثر را القاء كند كه مصرف الكل موجـب اثـرات مثبـت درمـاني،     

رويـه الكـل    شود. موجب تشويق به مصـرف بـي   بخش يا سبب حل مشكلات شخصي مي آرامش
علاوه نبايد صرفا بر بعضي از تركيبات واجد آثار مثبت موجود در مشروبات الكلي، تأكيد  نشود و به

از حد نمايد و حس نيل به موفقيت جنسي و اجتماعي را در نتيجـه مصـرف الكـل در فـرد      زياده
  4.ايجاد كند

را اصـلاح نمـود و بـه جـاي عبـارت       552/1989، دسـتورالعمل  36/1997سرانجام دسـتورالعمل  
 كار برد. قواعد موجود را به» تبليغات تلويزيوني و فروش از راه دور«، عبارت »تبليغات تلويزيوني«

باشـدكه اصـل بـر آزادي     در خصوص تبليغات مشروبات الكلي در اتحاديه اروپـا بيـانگر ايـن مـي    
ها و استثناهايي بر آن وارد شـده   دار، محدوديت موجب حكم مرجع صلاحيت تبليغات است مگر به

                                                            
براي سـاخت، نگهـداري، حمـل، خريـد و فـروش       1375قانون مجازات اسلامي بخش تعزيرات مصوب  702و703. در مواد 1

  صرف آن مجازات منظور شده است. براي م 1392قانون مجازات اسلامي مصوب  265مشروبات الكلي و در ماده 
2. Nelson, Jon P, «Alcohol advertising in magazines :Do beer, wine, and spirits ads target 

youth?» Contemporary Economic Policy, July 2006, vol.24,No.3, ( pp357-369). 

 
3. Television without Frontiers Directive(TWF). 

  .15. ماده 4
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ارتباطـات  «در خصـوص   1991ژانويـه  10باشد. در راستاي اصل مذكور، دولت فرانسه در تـاريخ  
را با هدف بهبود سطح سلامتي عمـوم، مبـارزه بـا الكليسـم و     1»اون«ِقانون» ره الكلتجاري دربا

محافظت از جوانان تصويب كرد. اين قانون كه ذاتا كيفـري اسـت، تبليغـات مشـروبات الكلـي را      
تبليغات هرنوع مشروبات الكلي به هر طريق اعـم   در اين قانون .بسيار محدود و عملا ممنوع كرد

ت تجاري، نام تجاري و ديگر علائم، محدود و در واقع ممنوع شد. اين امر بـا مفـاد   از تبليغ علام
حقوق اتحاديه در اين موضوع همخواني ندارد. اين قانون هرگونه آزادي خدمات ارتباطي تجـاري  

موجـب ايـن    عنوان مثال بـه  به 2سازد. را در سطح بازار داخلي غيرممكن مي جايي آزادانه آن و جابه
افتادند به جهت  هاي عضو اتفاق مي ور فرانسه از پخش وقايع ورزشي كه در ديگر دولتقانون كش

نمـود.   آنكه در تابلوهاي آگهي استاديوم آن كشورها، مشروبات الكلي تبليغ شده بود، خودداري مي
جو و كنفدراسيون توليدكنندگان الكل شكاياتي را به كميسيون  در نتيجه كنفدراسيون مشترك آب

جـايي خـدمات در بـين     ه تسليم نمودند. زيرا، وفق قوانين اتحاديه اروپا اصل بر آزادي جابهاتحادي
باشد. به همين علت به نظر برخي نويسندگان، اين قانون مانع بزرگي بر سـر   هاي عضو مي دولت

 نمود. ليكن عضو مشاور ديوان دادگستري جايي آزادانه در اتحاديه ايجاد مي راه اين خدمات و جابه
هـاي   نظر مخالفي را در اين خصوص ابراز نمود به نظر وي محـدوديت  2004مارس  11اروپا در 

در خصوص مشروبات الكلي با قواعد حقوقي اتحاديه اروپا منطبق است زيرا، هـدف  »اون«ِقانون 
آن حمايت از سلامت اشـخاص بـوده و محـدوديتي وراي آنچـه در اتحاديـه وضـع شـده ايجـاد         

در خصوص قـانون مزبـور، نظـر اخيـر را پـذيرفت و       4ايت ديوان دادگستري اروپادر نه 3كند. نمي
اذعان كرد محدوديت قانون مذكور در رابطه با تبليغ مشروبات الكلي، مانعي در برابر اصـل آزادي  

و همچنـين در اصـلاحاتي   » اون«ليكن در قـانون    5باشد. جايي خدمات بين دول حاضر نمي جابه
اي به وسايل ارتباط از راه دور نشده بود. لـذا تبليـغ    ر آن صورت گرفت، اشارهد 2005كه در سال 

دادگاه اسـتيناف   2008شد. در نتيجه در سال  صورت برخط غيرقانوني تلقي مي مشروبات الكلي به

                                                            
1. Loi Évin. 

  L. 18ماده . 2
3. Rigaud, Alain and Craplet, Michel, «the “Loi Evin’’:a French Exception», Rigaud-

carplet,20 May2004,No.7,(pp1-8). 
4. The Court of Justice of the European Union. 
5. Henning Bodewig, frauke, op.cit, (p52). 
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توسط دادگاه ديگري صادر شده بود را تأييد كـرد. حكـم    2008ژانويه  8پاريس، حكمي را كه در 
سـايت   تبليغات خـود را از وب   جو بايد همه كننده نوع خاصي از آب نا بود كه توليدمذكور بر اين مب

مجلـس سـنا بـه ايـن ابهامـات و       2009هفته حذف كند. ليكن در سال  3اش در ظرف  فرانسوي
موجب تصـميم   ها در خصوص مشروبات الكلي در اينترنت خاتمه داد. در حال حاضر به قاعدگي بي

ها صـورت   ات الكلي در اينترنت، به جز مواردي كه تبليغات در وب سايتمجلس سنا تبليغ مشروب
  1روند، مجاز است. هاي فيزيكي ديگر را نشانه مي گيرد و افراد جوان يا ورزش يا فعاليت مي

                                                            
1. http://www. decanter. com/news/wne-news/484681/evin-law-alcohol-advertising-now-
allowed (Last visited on 02/07/2014). 
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  گيري نتيجه
كنندگان را در دنيـاي تجـارت، بـه كلـي دگرگـون سـاخته اسـت.         فضاي مجازي جايگاه مصرف

سريع محصولات و ديگـر امكانـاتي كـه اينترنـت در       ت، امكان مقايسهدسترسي آسان به اطلاعا
كنندگان قرار داده است، سبب تمايل بسياري از آنان به خريد اينترنتي شده است. از  اختيار مصرف

آنجا كه اين نوع خريد، براساس تجربه واقعي نيسـت و از روي ظـواهري ماننـد تصـوير، شـكل،      
كنندگان را در معرض سوءاستفاده سودجويان قـرار   ار است؛ مصرفاطلاعات كيفي و تبليغات استو

هاي فناوري نه تنها بر اوضاع اقتصادي تأثير منفي گذاشته  دهد. پديده جهاني شدن و پيشرفت مي
هـاي جديـدي را بـراي ارتكـاب جـرائم       اعتمادي در دنياي تجارت شـده، بلكـه راه   و منجر به بي

زماني كه تبليغـات در   1ه تبليغات از جمله اين جرائم هستند.اقتصادي گشوده است. جرائم در حوز
گيرد، اين قابليت را دارا است كه در كنار تنوع و ايجـاد فرصـت بـراي     فضاي مجازي صورت مي

كـه اطلاعـات خـلاف      ترتيـب  ايـن   كنندگان نيز شود، به  كنندگان، منشأ سوءاستفاده تبليغ مصرف
ان در بازاريابي داده شده و سبب گمراهي آنها گردد و يـا  كنندگ واقعي در مورد محصول به مصرف

كنندگان را به خطر انـدازد. همچنـين    ممكن است كالا يا خدمتي معرفي شود كه سلامتي مصرف
تواننـد بـه    هاي ناخواسته الكترونيكي (هرزنامـه) مـي   هاي تبليغاتي مانند ارسال پيام برخي از رويه

منـد   ي شوند. لذا وضع قـوانين مناسـب جهـت قاعـده    كنندگان منته نقض حريم خصوصي مصرف
هاي احتمالي ضـرورت دارد. نظـام حقـوقي     ها و جلوگيري از سوءاستفاده ساختن اين قبيل فعاليت

) به بيان قواعدي چنـد در رابطـه بـا    57 الي 50ايران در فصل دوم از مبحث دوم باب سوم مواد (
هـاي   كـه هرچنـد در مقايسـه بـا دسـتورالعمل      تبليغ در بستر مبادلات الكترونيكي پرداخته اسـت 

المللي وافي به مقصود به نظـر   اي اتاق بازرگاني بين هاي حرفه اتحاديه اروپا و قواعد راهنما و رويه
كننـده در فضـاي    رسد و اندك است، ليكن گامي مهم در جهـت حمايـت از حقـوق مصـرف     نمي

  مجازي است. 
  

  

                                                            
  .6و 5، شماره 1386شناسي، بهار و تابستان خبرنامه انجمن ايراني جرمسخن سردبير، . عالمي، زهرا،  1
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