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در مقاله حاضر به تحلیل و بررسی تکلیف رسانه های جمعی در رابطه    مربوط به تبلیغات رسانه ای است.

 ست.با تبلیغات رسانه ای از منظر فقه و حقوق ایران پرداخته شده ا 

 واژگان کليدی 

 فقه  ،رسانه های جمعی، حقوق ایران ،ات رسانه ایتبلیغ

 

 

 

 

 

 
 ایران اصفهان،دانشجوی دکتری فقه و مبانی حقوق اسلامی،واحد نجف آباد، دانشگاه ازاد اسلامی،نجف اباد،  1

mohammad.herdari88@yahoo.com 
 ایران)نویسنده مسئول(   اصفهان،فقه و مبانی حقوق اسلامی،واحد نجف آباد، دانشگاه ازاد اسلامی،نجف اباد، استادیار  2

ma1.heidari@yahoo.com  

 ایران اصفهان،دانشیارحقوق بین الملل ،واحد نجف آباد، دانشگاه ازاد اسلامی،نجف اباد،   3

masoudraei@yahoo.com 

 99.01.31تاریخ دریافت:

 99.05.12تاریخ پذیرش:

حل
ت

ي
 ل

کال
ت

ي
 ف

ها
ه 

سان
ر

 ی
مع

ج
 ي

ق ا
قو

ح
و 

ه 
فق

ر 
نظ

ر م
ا

ی
ن

را
 

تبل
ر 

د
ي

ت
غا

 
ه ا

سان
ر

ی
 

508 



 مقدمه 

است.  بوده  مطرح  اجتماعی  زندگی  اساسی  رکن  و  پیشرفت  عامل  عنوان  به  ارتباطات  تاریخ  در طول 

داشته و    اطلاعات نقش عمده ای در بالا بردن دانش و آگاهی افرادوسائل ارتباط جمعی با تولید و توزیع  

-در زمینه تبلیغات، رسانه های جمعی میاز آنجایی    رساند.جامعه را در مسیر تعالی و پیشرفت یاری می

مهمترین   از  کنند،  نهادیه  جامعه  در  را  رفتارها  و  ها  فرهنگ  برخی  و  شده  افکار  پویایی  موجب  توانند 

 آیند. تبلیغات به حساب میمجراهای موثر در زمینه 

برنامه ها   ژهیبه و  ران یا  ر قوانیند پنجم   یدر قوانین  به  چهارم و  در   تعیین  توسعه  های  حوزه  تکالیفی 

به ویژه حوزه     ژهیبه و  ی. لذا رسانه هادر نظر گرفته شده استها    رسانه  یبرا   ایتبلیغات رسانه مختلف 

برنامه ریزی درستبه تکالیف رسانه ای خود در حوزه تبلیغات رسانه ای  هستند تا با    مکلف  صدا و سیما،

قوق  . بدین ترتیب مطالعه و بررسی تکالیف رسانه های جمعی از دیدگاه و همین طور از منظر ح بپردازند

فقه و حقوق  ایران مورد توجه بوده و تحلیل تکلیف رسانه های جمعی در زمینه تبلیغات رسانه از دو منظر  

 همیت است.بسیار مناسب و حائز ا

 بيان مسئله 

  ده یپد  کی رسانه به عنوان    ها است.  توجه به رسانه ،  بحث در عصر ارتباطات  از جمله موضوعات محل 

ا، مسائل حقوقی  جهانی توجه    د یبا  که  اندنموده  جادیمختلفی را در جهان    رسانه   دنز یگ  ی آنتون  شود.بدان 

  . او معتقد است که رسانه معرفی میکند  یاجتماع  هیاشاعه سرما  یبه عنوان ابزارها   ی و جمعی راگروه  یها

  هستند و ظهور رسانه  یاجتماع ی ها  هیسرما و یا حفظ انتقال   ،ییشناسا ج،یاستمرار و ترو  ابزار ،یجمع یها

عظ   یجمعی  ها گسترش  است  موجبآن    میو  شده  اجتماع  در  ابهامات  مطلق  کاهش  )اقبالی   .

 (  90:1397وهمکاران،

انتقال اطلاعات، هنجارها و ارزش انتقالی خود را انجام  رسانه ها با  ها از نسلی به نسل دیگر؛ کارکرد 

اجتماعمی یگانگی  و  انسجام  به  این طریق  به  و  استراگ گذاری  دهند  با  میکنند.  آن کمک  و  گسترش  ی 

علاوه بر این موارد؛ رسانه    تجربیات مشترک و روزمره، مقدمات جامعه پذیری را در میان مردم مهیا میکنند.

اند که این امر به وضوح در  های جمعی در گسترش امور آموزشی و ارتقا سطح سواد افراد نیز موثر بوده

یافته که وسایل ارتباط جمعی متعددی داشته و دارای سطح سواد بالاتری هستند، مشهود  کشورهای توسعه  

   (89:1396رحمان زاده و همکاران، )است.
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به عنوان  بوده  رشیمورد پذ   کرده که  بیان  را  ینظام حقوق ارتباطات اصول متعدد در  اصلی    اساس   و 

  اجتماعی و مبانی  یدر چارچوب هنجارها که  بکوشند    ستیخدمات ارتباطی میبا  گانکنند  ه ئارا  ،رانینظام ا

تبلیغات به عنوان وجه غالب عناصر ارتباطی سازمان ها بوده که    (52:1397)امیر حسینی، قرار بگیرند.  فقهی

ی  ها و محدودیت هاینقش مهمی را در جهت موفقیت آن ایفا کرده است. البته هر رسانه ای دارای توانایی

است که در جهت تعیین میزان اثربخشی تبلیغی آن در رسانه های جمعی به شمار میرود. بدین ترتیب اگر  

نشود،   انتخاب  تبلیغی  محصول  و  تبلیغاتی  پیام  نوع  با  متناسب  ای  سوال  رسانه  زیر  تبلیغات  بخشی  اثر 

 (  40:1397جعفری و همکاران،)خواهد رفت.

کنندگان جهت خرید و مصرف کالا بسیار  همه رسانه های جمعی و اینترنتی، بر انگیزه و نگرش مصرف

-دموکراتیزه کردن فرهنگ بیشتر توسط رسانه های جمعی شنیداری و دیداری انجام می  تاثیرگذار است.

یابی به توسعه فرهنگی نقش ایفا کرده  سنتی فرهنگی بیشتر در دست  این رسانه ها به نسبت نهادهای   شود.

همکاران،اند. و  بهره  ( 57:1398)شادجو  با  واقعیتی  تبلیغات  عنوان  به  نوین،  و  متنوع  های  رسانه  از  مندی 

عمیق  تاثیرگذار در زندگی اجتماعی، فراتر از اطلاع رسانی یا پیوند مابین تولیدکننده و مصرف کننده، تاثیر  

احساسی،   الگوهای  گیری  شکل  و  جامعه  سیاسی  اجتماعی،  اقتصادی،  فرهنگی،  های  زمینه  در  بنیادی  و 

 ( 68:1398سلیمی و همکاران،)فکری و رفتاری مخاطبان دارد. 

تبلیغاتی نیز همانند بسیاری از پدیده های صنعتی، امروز جزو فعالیت های چند رشته ای به  پیام های 

می جمعی  حساب  و  مطالعات  آید  و  بازارشناسی  شناسی،  جامعه  ارتباطات،  شناسی،  روان  های  دانش  از 

  که بر مخاطبین اثر میگذارد.  فرهنگی است که با فنون و جلوه های ویژه تلویزیونی و سینمایی همراه است 

گ  از آنجایی که تبلیغات رسانه ای و تجاری به منزله شکلی از ارتباط اجتماعی بوده و منعکس کننده فرهن 

 ( 152:1396اکبری و همکاران،  )جامعه هستند؛ نمادها، آیین ها و ارزش ها در تبلیغات تجسم پیدا میکند.

ایران در زمینه حقوق ارتباطات اصولی همچون اصل آزادی اطلاعات و اصل آزادی   در نظام حقوقی 

ابط رسانه ها با دولت ها و اشخاص  ور رببیان وجود دارد که بدان ها استناد کرده و به عنوان مبنای اساسی  

نگی و اجتماعی برخاسته  بایدها و نبایدهای رسانه ای را که از نظام فره  نظریه های هنجاری  نظارت دارد.

است، مشخص کرده اند که در تعامل با رسانه؛ برآیند مجموعه ای از بایدها و نبایدها در نهادهای متنوعی  

 ( 32:1395)برزویی و همکاران،هستند.

ادراک مردم   بالا رفتن یادگیری و  افکار عمومی موجب  به  دادن و جهت دهی  آگاهی  با  لذا رسانه ها 

منتقل  سمت  هـب  یاانهـسر   فصرـماز    یـگربز  بخش  امروزه  شوند.می اینترنتی  و    ستا  هشد  رسانه های 
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به طور کلی قاعدکنندیم  اـهسانهر   یناز ا  یشتریب  دهستفاا  نیبین  ا  در  ننااجو   یک   که   ستا   ین ا  اصلی  ه. 

  ای  ـهما ـپی  شامل  قتضاییا  رطوبه  ،جمعی  سانهر  یک  توسط  هشدگزینشو    یافتهینوتد  تبلیغاتی  ه ـبرنام

  ی دستاورد معنو  نباشد.  مضر  مـکتـسد  ،نبود  د ـهم مفی  رـگو ا  باشد  نمخاطبا  متوسط  یابر   و مفید  هندزسا

هنجار  غات،یتبل رسانه  ،ینظام  مصرف  است.  یارزش  یهنجارها  ،یاسبد  رسانه  بر  نظارت  و و  )راضی 

 (89:1397همکاران،

  ری یگ  ی شکل  ها در نحوه  نقش رسانه  مطالبی که در زمینه تاثیرگذاری رسانه ها بر مردم وبا وجود  

  این   کنند،  یانتقاد م  یها به سخت  ای هم هستند که از رسانه  افراد اشاره دارند، عده  نگرشو    یآگاهو  تفکر  

 1ار یبودر  دهند،  یرا به مردم م  ینادرست  یو آگاه  کنند  یرا پنهان م  ها  تیها واقع   رسانه  افراد معتقدند که

  ت یاز واقع  متفاوت  که  آورند  یبه وجود م  یت یفرا واقع  کی ها    رسانه  دیگوی م  سمیمدرن  پست  پرداز  هینظر

در    د،یگویم  2هابرماس   نی. همچنهستند  ها،تی واقع  افتنی مکان برای    نیبهتر  ها ابانی خجهت    نیاست، به هم

 ( 9:1399.)باقری و همکاران،کنندیم ب یتخر  را یکنش ارتباط  یها فضای عموم مواقع رسانه یلیخ

بدین ترتیب در مقاله حاضر به مطالعه تکلیف رسانه های جمعی از دیدگاه فقه اسلام پرداخته خواهد  

ننده، تسبیب و اتلاف و رابطه آنها و دیدگاه آنها در  شد تا با معرفی عواملی همچون تدلیس، عیب، گمراه ک

بررسی شود و سپس از دیدگاه حقوق ایران به تکالیف رسانه های جمعی در تبلیغات  تبلیغات رسانه ای  

انجام   ایران  از منظر فقه و حقوق  تکالیف رسانه های جمعی  تحلیل  نهایت  در  ای پرداخته شده و  رسانه 

 پذیرد.

 مباني نظری 

 رسانه های جمعي  

  ی کارآمد، نقش مهم  ابزار  کیبه عنوان    یتال یجیو د  یدارید  ،ینوشتار   ی،دار ی شن  ها در چهار قالب  رسانه

الگوسازی   فرهنگ  رییتغ  در ن  و  کردن  برآورده  و  خود  آنها،  یازها یکاربران    ی ازهاین  همچون  گوناگون 

  ت، لامجشامل  ی  جمع  یها  رسانهدارد.    یافکار عموم  ی ده  و جهتی  تیترب  ی،سرگرم  ،یعات لاطا   ،یآموزش

راد  روزنامه تلو  و یها،  که  ون یزیو  بهره  هستند  فناور  یری گ  با  و    یبرقرار   یها   روشو    د یجد  یها ی  از 

بر    مردم  و انتظارات  ازهای ن  ،نظرات  ها به عنوان بازگوکننده  سازمانبین    امکانات موجودو    ارتباطات  یمحتوا

م  لااع  جامعه   شهروندان را به   افکارو    ها  دگاهید  یجمع  یها   . رسانه آیندحساب میسازمان ها به  عملکرد  

  ی ارتقا   تیمسؤول  بر  وهلاعند.  باشی  در اداره امور جامعه م  ی ردولتیغ  یها   مشارکت تشکل  و موجبکرده  

 
1  Baudrillard 
2  Habermas 
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آگاهی  دانش ها  یعموم  و  رسانه  تشر  ،در  حساس  س  ،یواقع  تیوضع  ح ی نقش  بزرگ    یینما  اهیبدون  یا 

واقع  ایو    نمایی در  تصرف  و  دخل  رخدادها  تیهرگونه  ارائه  و  اخبار  در  نگارش  نوع  با  به   جامعهی  را 

 (  90:1397)اقبالی مطلق وهمکاران، د.ن رشهروندان بر عهده دا

از   ها  عمومیرسانه  افکار  دهنده  شکل  و  کننده  هدایت  عوامل  جوامع  مهمترین  در  ها  ارزش  به    و 

از    آیند.حساب می اعم  از کارکردهای رسانه های مدرن و سنتی  افکار عمومی  توسعه  پیدایش و  پویایی، 

تلویزیون، با گستردگی پوشش خبری و  اینترنت و خبرگزاری  مطبوعات، رادیو،  تاثیر خود را  ها است که 

است.اط داشته  فرهنگی  توسعه  در  خود  همکاران،)لاعاتی  و  زاده  »نظریه    (90:1396رحمان  موجب  به 

که    مسئولیت اجتماعی« اصل بر ایجاد پیوند بین آزادی و استقلال رسانه ها و مسئولیت اجتماعی آنهاست

 برعهده بگیرند.موجب میشود رسانه ها در عین تامین نیازهای مخاطبین، مسئولیت فعالیت های خود را نیز 

 : اصول اساسی مربوط به نظریه مسئولیت اجتماعی را اینگونه خلاصه کرده است 1دنیس مک کوئیل  

  ن یا  قتحق  جهتدهند.    انجام  و آنها را  دپذیرنرا در برابر جامعه بخود  تعهدات  وظایف و    دی با  اه رسانه 

شود.   یصحت و توازن توجه فراوان  قت،یحق  ت،ینیعیعنی؛    یخبر  یحرفه ا  یبه استانداردها   دی تعهدات با

  موجود   یدر چارچوب نهادها یا  حرفه  ی به خود انضباط د یتعهدات مورد نظر، با  رش ی پذ ایفا و  رسانه ها با 

  ت یاقل  یها  هتک حرمت گروه  ایو    کشور  در  ینظم  یب  ، جنایت،به خشونت  هر آنچهردازند.  پبو قوانین  

با  . رسانهپرهیز شودمنجر شود،   با فراهم    کثرت  دیها  و  باشند    ی ها  دگاهیبه د  یامکان دسترس  کردنگرا 

تأم  فمختل  مردم؛ح  نیو  آحاد  تنو پاسخگوی  قوق  و  تعدد  خو  ها   شهیاند  ع،  جامعه  در  انعکاس    شیرا 

 ( 160:1398)یوسف و همکاران،دهند.

 تبليغات رسانه ای  

به صورت   را  خود  کالاهای  و  محصولات  گذشته،  در  در فروشندگان  و  کرده  بازار عرضه  به  مستقیم 

پیچیدگی  و  بازارها  شدن  گسترده  با  تدریج  به  ولی  میدادند.  قرار  خریداران  و  کنندگان  مصرف  اختیار 

خدمات و تنوع و رقابت بین عرضه کنندگان کالاهای مشابه، نیاز به تبلیغات و معرفی محصولات در دنیای  

آمد وجود  به  و ضروری  مهم  امری  تجاری  است.رقابتی  و    ه  مخاطبین  به  دادن  آگاهی  تبلیغات  از  هدف 

تصاویر،   از  ای  مجموعه  شکل  به  معمولا  که  است  تبلیغ  مورد  کالای  یا  محصول  خرید  به  آنها  ترغیب 

مطالعه تاریخچه تبلیغات نشان    موسیقی، کلمات و پیام های تبلیغاتی به سمت گیرنده پیام ارسال میشوند.

 
1 Denis McQuail 
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رسانه های مختلف و به صورت روش های گوناگون اعم از تبلیغات چاپی و موجی)روزنامه،  داده که، در  

آگهی های دیواری، رادیو و تلویزیون( بوده و با گسترش و پیچیدگی فناوری و ارتباطات، این حوزه نیست  

 ( 39:1397)جعفری و همکاران، رشد کرده و تکامل پیدا کرده است.

ها  غاتیتبل مشتر   یجمع  یرسانه  امر جذب  بخشو    یدر  کار  دنیرونق  و    ی ا  ژهیو  گاهیجا  به کسب 

ارسال کنندگاندارند ب  با   یغات یتبل  یها   امیپ  .  برا  شتریهدف جذب هرچه  به کنش    قی تشو  ی مخاطب  آنها 

پ  یاقتصاد ارسال  به  اقدام  کالا  آن مصرف  تبع  به  ا   غاتیتبل  کنند.  یم  امیو  آمدن   موجب   یرسانه  بوجود 

زندگ  یاریبس  راتییتغ سبک  ارزش  فرهنگ  ،یدر  اند  هایو  شده  کنندگان  و .مصرف  )شادجو 

در    معمولا   که  نوین   ی هارسانه  رحضوبا    ها نیزسانهر   از  و تبلیغ  ف مصر  هنحواز طرفی    (58:1398همکاران،

  و توجه به   شتهدا   غاتیدر تبل  گیربز  سهمو    ست ا  پیدا کرده  رییتغ  ،ندداز پرمی  فرینیآنقش  به  ینترنتشبکه ا

 ( 88:1397)راضی و همکاران،د.ررا دا درجه اهمیت نیبالاتر یارزش  یهنجارها

بازرگانی؛ توسعه پیدا کرده و بخش عمده ای از زمان  ما نیز روند توسعه تبلیغات و پیام های    در کشور 

مردم    یزندگ  دربا حضور    یبازرگان   غاتیبلت   پخش برنامه های صدا و سیما را به خود اختصاص داده است. 

در    و آگاهانه  منجر به انتخاب عاقلانه   تواندیم  یغات یقواعد تبل   در چاچوب اصول و  آنها  یزندگ  با  ختنیو آم

با   .مخاطبان خود شود  انیم و  تماشا میکنند  را هم  تبلیغات  تلویزیونی،  برنامه های  تماشای  مردم در کنار 

 ( 66:1398)سلیمی و همکاران، تاثیرپذیری از آنها الگوهای رفتاری و فکری خود را شکل میدهند.

 رسانه های جمعي و تبليغات رسانه ای از منظر فقه

ی در شی بوده که از قابلیتش جهت دادوستد در بازار انتزاع  مالیت مفهومی انتزاعی است و یک ویژگ

میگوید:»در عرف، مالیت امری است که از    1تعاریف مختلفی از مال، نزد فقیهان وجود دارد، خوئی  شود.می

شوند و آن را برای وقت نیاز ذخیره مینمایند و نسبت به  اشیاء به لحاظ آنکه ذاتا مورد میل مردم واقع می

می را  آن  غیر  و  پول  مانند  خود  مورد علاقه  اشیاء  آن  مقابل  در  و  دارند  رغبت  میگردد.دهآن  انتراع   «ند، 

ع از نظر  مالیت  زمانی که یک چیز  را  آن  بگیرد؛  قرار  یا عوض مورد معامله  به عنوان معوض  بتواند  رفی 

 ( 124:1393)فخلعی و همکاران،قلمداد میکنند نه آنکه عرف بدان مالیت اعطا کرده باشد.

  که   یوعاتضمو بوده همواره در دستورات و روایات خود به بیان    ی اله  ل کامب  مکت  کی  که م  لااسدین  

کرده    ینه  و  امرا  ر  یمطالب  هم  و تجارت  غاتیتبل  و در مورد  باشد پرداخته استمیانسان    تیهداموجب  

 
   13/2خوئی، 1
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  ی عنیعنوان آداب تجارت،    موارد به  یبرخ  گرید  طرفی  ازاست.    دانسته  یا واجب  آنها را حرام  یعنیاست؛  

و   یسلداز ت   ینه  گران،ید  یبرا  یرخواهیرورت خض  انت،یاز خ  یزپره  از جمله  اند.  دهش کر  ذ  یامور مستحب

مسلمانغ مال  احترام  ن  یوفا   ومزل،  ش،  و  عهد، حرمت  بغ  یف به  زدن  و خسارت  رورت  ض  گران،ی ده  بن 

  ( 195:1398همکاران،)یوسف و .اشاره کرد الناس  قتوجه به ح

 تدلیس 

بیع و معاملات نیز به پوشاندن و کتمان   تدلیس در معنای پوشاندن و پنهان ساختن عیوب بوده و در 

در اصطلاح فقه، مخفی کردن نقص یا عیب موجود در کالا و یا ذکر    1عیب کالا از مشتری مهنی شده است. 

باشد.  نداشته  واقعا وجود  آن  که در  فقه اسلامی:    صفتی  تدلیس در  تزئ از جمله مصادیق  السعله،    نیمدح 

المب مدح  در    است.  عیالمتاع،  تبلیغات  گفت،  باید  ای  رسانه  تبلیغات  با  تدلیس  قاعده  انطباق  راستای  در 

صورتی که فریبنده و مشتمل بر خلاف واقع باشد؛ در رابطه با مواردی مانند جنس و کیفیت کالا، قیمت،  

محصول  شود(تولیدکننده  فریب  موجب  )که  مشابه  تجاری  علائم  بود.  ،  خواهد  تدلیس  و  شامل  )حسینی 

 2شود. تدلیس علاوه بر پوشانیدن عیب، اظهار کمال ناموجود را هم شامل می (1398:57،همکاران

 عیب:

فقها  نیز  بوده و در فقه  نقصان و نقص  بدی،  معنای  به  لغت  تعاریف    3عیب در  در مبحث خیار عیب 

  وده است.که در معانی متعدد نقطه مشترک؛ وجود زیاده یا نقیصه در کالا ب  مختلفی از آن ارائه شده است 

تشویق  و  ترغیب  به خرید کالایی  ای(  تبلیغات رسانه  بحث،  تبلیغات)مطالعه مورد  به  توجه  با  فردی  اگر 

آن کالا وجود  به خرید  نیازی  و  نمیگرفت،  نبود هرگز خریدی صورت  تبلیغ  آن  اگر  که  به طوری  شود؛ 

ی بوده که در زمان خرید  نداشت و پس از خرید متوجه عیب و نقصی در کالا شود و این عیب به گونه ا 

هم وجود داشته و فرد از آن بی اطلاع بوده است، میتواند به معیوب بودن کالا و عیب آن استناد کرده و 

یا عرضه کننده کالا    بدین ترتیب فروشندگان و تولیدکنندگان  دریافت کند.  ضمانت اجرای کالای معیوب را

در رابطه با عیوب پنهان مکلف به آگاه سازی مشتریان هستند، در غیر این صورت غش در مععامله بوده و  

 ( 169:139)خورسندیان و همکاران، مسئول خواهد بود.

 گمراه کننده بودن: 

 
 86:1405ابن منظور، 1

 3/500:1410شهید ثانی، 2
 40،ص 1425؛ فیض کاشانی، 290،ص 3،ج  1413؛ شهید ثانی، 83،ص 0 اول،؛ شهید 251،ص 1420؛ علامه حلی،  209،ص 1414راکی، ا 3
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معیار گمراه کننده بودن، بر اعتقاد مصرف کننده کالا تمرکز دارد. به موجب این معیار تبلیغی که موجب  

نسبت به کالای مورد تبلیغ در مصرف کننده شود از موازین گمراه کنندگی به حساب   اعتقاداتی نادرست

به نظر می  .آیدمی تنها  حیترج  ی شخص  اریبر مع  ی عنو   اری مع  رسد که در این حالتاینگونه  باشد و    داشته 

 .کرد  ب محسو  ع ف واقلارا بتوان خ  گردد  کننده  مصرفر  دات نادرست داتقع ا  جادی اً سبب اع که نو  یغات یتبل

  ی کننده خاص  نشود، اما اتفاقاً مصرف  کننده  مصرف  قادات نادرست درعتا  جادیاً سبب اع نو  غاتیچنانچه تبل

  به  غاتیاست تبل  نممک  گاه  کرد.  بمحسو   عف واقلارا خ  غات یتبل  توان آن  یآن گمراه گردد، نم  ریثاتحت ت

منطبق    ییتنها  به  غی رفته در تبل  کار  به  جمعتک  ت  ککه ت  یکننده باشد، در حال  گمراهلا  کل کام  کینوان  ع

واق ز  ع بر  ا  نممک  رایهستند،  با  شده   حذف  یتطلاعااست  که  مذ  د یباشد  همکاران،  دش   ی کر  و  .)عادل 

575:1395 ) 

 قاعده تسبیب: 

قاعده   با  تنگاتنگی  رابطه  تسبیب  باب ضمان است. قاعده  قواعد فقهی حقوقی در  این قاعده در زمره 

که   صورتی  به  دارد  متقدمیناتلاف  کتب  اگر    در  تسبیب  قاعده  مطابق  نمیشمارند.  هم  از  مستقل  را  آنها 

ارت  شخصی به صورت غیر مستقیم موجب تلف شدن مال دیگری باشد ضامن است و مسئول جبران خس

ق این قاعده عمد شرط نیست؛ یعنی نیازی نیست مرتکب قصد تلف کردن و ضرر زدن به ب. مطاخواهد بود

باشد داشته  را  که   دیگری  معنی  بدین  نیست  شرط  نیز  علم  دوم؛  مورد  باشد.  شده  شناخته  آن  مسئول  تا 

و   میشود یا میشود.جهت جبران زیان نیازی نیست که فاعل علم داشته به اینکه عمل ایشان موجب زیان ن

یا اینکه بداند عمل زیانبار او موجب مسئولیت و ضمان خودشان میشود یا نمیشود. بدین ترتیب به وجود  

نادانی و جهل؛ مسئولیت به وجود خواهد آمد. یا از روی  باشد و  )طباطبایی و  آوردن ضرر خواه به عمد 

 (80:1395همکاران،

 قاعده غبن:

معامله انتظار دارند مالی که مورد معامله قرار داده اند، و عوضی که دریافت میکنند،  در عقد بیع طرفین  

گاهی مواردی پیش می آید که دلیل عدم آگاهی    معادل ارزش معوضی باشد که به ایشان تسلیم خواهد شد.

خواهد    از قیمت ها، کالایی بیشتر یا کمتر از قیمت واقعی به فروش برسد که این حالت موجب ورود ضرر

برد، لیکن شارع جهت رفع ضرر، حق فسخ را  گرچه باطن دانستن معامله ضرر و زیان آن را از بین می  شد.

 ( 15:1396)اصغری و همکاران،در نظر گرفته است که بدان خیار غبن میگویند.
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 رسانه های جمعي و تبليغات رسانه ای از منظر حقوق ایران 

کالا در رسانه های جمعی پدیده ای نوظهور بوده که با توجه به ماهیتی که دارد،  تبلیغات محصولات و  

مستعد درگیر شدن با مسائل حقوقی و مسئولیت آور است. بدین معنی که اگر مقررات و ضوابط رعایت  

و جبران این خسارت و الزام به آن، از مهمترین روش    نشود موجب ورود خسارت به مخاطب خواهد شد

احق بود.های  خواهد  دیدگان  زیان  حقوق  نظارت،    اق  کار  و  تبلیغات،ساز  قوانین  به  توجه  ترتیب  بدین 

 محدودیت های حاکم بر پخش تبلیغات و رعایت قوانین و مقررات و.... مورد توجه قرار گرفته است.

  یماسلا نی موازق  انتشارات طب یآزاد ،یجمع یا در رسانه هون اساسی ذکر شده که: » نقا175در اصل 

آزادند مگر آنکه   بمطال  انیدر بیز ن  ها هینشرقانون اساسی: »   24و همین طور در اصل  . «شود نیتأم دیبا

با رعایت چارچوب قوانین  « مطابق اطلاق قانون اساسی عمومی باشد.  حقوق ایو  یملا اس یمبان   لمخ

  هر محتوایی را پخش نمایند.رسانه های جمعی میتوانند 

 تدلیس: 

  ی ات ی عملرا    سی تدل  یقانون مدن  438ماده  در راستای بررسی تدلیس و احکام آن در قانون مدنی ایران؛  

جهت تحقق  که    افتیدرمیتوان    فیتعر  نی. از ا، تعریف کرده استشودیم  طرف معامله   بیکه موجب فر

  ی عنصر روان تا  طرف معامله گردد    بی فر  موجب  اتیعمل  نیانجام و ا  دیبا  ی ات ی عمل،  عنصر مادی تدلیس

حقوقدانان تدلیس را نوعی تقصیر عمد محسوب کرده اند که عبارت است از به  نیز حاصل گردد.    سی تدل

اراد ایجاد  صورت  به  دیگران  عمدی  انداختن  یا  اشتباه  و  الزاماتی  قبول  و  حقوقی  عمل  انجام  جهت  ه 

برعکس؛ تدلیس نیرنگی است که نامتعارف بوده و یکی از دو طرف معامله به جهت گمراه ساختن طرف  

رضایت  آن  به  واقع  از  بودن  آگاه  صورت  در  که  حالی  در  برمیانگیزاند  ای  معامله  انجام  به  را  او  دیگر 

به موردی میداند که  (  5:1398)سجادیان و همکاران،نمیداد. لنگرودی در باب تدلیس، آن را منحصر  دکتر 

خیار   اعمال  موارد  از  را  عیب  اخفاء  و  است  ویژگی  آن  فاقد  که  کند  اظهار  معامله  برای  را  کمالی  صفت 

 1میداند نه خیار تدلیس. 

 عیب:

 
 1378: 145-144جعفری لنگرودی،  1
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ارائه شده، قانون مدنی ایران تعریفی از آن در فقه  عیب  از باب  تعاریف متعددی که  توجه به اینکه  بـا  

  1برخی حقوقدانان   .ق م(  426عهدة عرف و عادت گذاشته است )مادة    و تشخیص آنرا بـه  ارائه نداده است

مانند عیب در زمان تولید، عرضه، فروش و.... ایشان   در چند مرحله عیب را مورد شناسایی قرار میدهند.

هر شخصی جهت انجام اموری و خرید کالاهایی    معیار عیب و معیوب بودن کالا را عرف معرفی کرده اند.

ارد. و  د نیازهای خود را دهدف اقتصادی و توجیهی دارد و از کالایی که خریداری کرده است انتظار برآور

دانست. عادت  و  عرف  دیدگاه  از  کالا  در  عیب  وجود  جهت  قانون  معیار  عرفی  مطلوب  انتظار    همین 

معیارهای عرفی با معیار شخصی متفاوت بوده و  زمانی که معیار شخصی خلاف استاندارهای عرفی نباشد  

 ( 582:1398همکاران،)در افشان و مورد قبول است.

 تسبیب و اتلاف: 

قانون    307قاعدة تسبیب در ماده  تسبیب همواره از مسائل پیچیده در حقوق کیفری و مدنی بوده است.  

ضمان قهری عبارتند از غصب و آنچه در حکم غصب   موجبات»  :ضمان قهری آمده است  ثمدنی در بح

اتلا  تسبیب،فاست،  ا  در.«  استیفاء  ،  نیز  فقهی  مباح ق  نیکتب  در  قصاص    ثاعده  غصب،  مانند  مختلفی 

بنا به قاعده لاضرر هر کس موجب زیان غیر شود ملزم به جبران    واقع شده است. فقهاءمورد اشارة   اتیود

این   ایران  آن است. در مسئولیت جبران زیان دو نظریه تقدیر و نظریه مسئولیت وجود دارد. قانون مدنی 

عمد و    ؛تلف کننده  یمدن  تی مسئول  در ایجاد  اتلاف و تسبیب بیان نموده است.مسئولیت را تحت دو عنوان  

 .کند ینم جادیا  یعدم عمد و قصد و عدم قصد، فرق

هر کس مال غیر را تلف کند ضامن آنست و باید مثل یا قیمت آنرا  »  آمده:  یقانون مدن  328  در ماده

د و اعم از اینکه عین باشد یا منفعت و اگر آنرا  بدهد اعم از اینکه از روی عمد تلف کرده باشد یا بدون عم 

وارد کردن ضرر به مال    همان  بیتسب  ترتیب  نبدی  .  «ناقص یا معیوب کند ضامن نقص قیمت آن مال است

و    اط یعدم احت،  یمبالات  ینشده باشد بلکه بر اثر ب  ت یخود فاعل به هدف هدا  له یکه منشاء ضرر بوس   ر یغ

هر کس سبب تلف مالی بشود  »   نیزاعلام میدارد:  یقانون مدن  331ماده  .  گردد  ر یمتوجه غ  ی ضرر  ی و  غفلت

«  باید مثل یا قیمت آنرا بدهد و اگر سبب نقص یا عیب آن شده باشد باید از عهده نقص قیمت آن برآید.

که   میزمانی  مال  تلف  موجب  واسطه  بدون  و  مستقیماً  فعل  گردد،شخص  ترک  یا  فعل  تعریف    اتلاف 

ای با واسطه امری موجب تلف مال    ن در صورتی است کهمیشود و  یا ترک فعل شخص  در تسبیب فعل 

 ( 5:1398ویسی و همکاران،)میشود.
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 غبن: 

معن به  زدن  یغبن  ز  ،دادن  بی فر  ،گول  و  خ  انی ضرر  زمان  اریاست.  از    ی کیکه    شد یم  جادیا  یغبن 

ا  ن یطرف و  شده  دچار ضرر  معامله  انجام  با  که  متوجه شود  هم    نیمعامله  و   ک یضرر  فاحش  نوع ضرر 

چن در  است.  دارد.    یبرا  یحالت   نیبرجسته  وجود  قرارداد  فسخ  امکان  مغبون  هر  416ماده  فرد  از    کی : 

  غبن   اریخ  معامله را فسخ کند.  تواندیعلم به غبن م  که در معامله غبن فاحش داشته باشد بعد از  نیمتعامل 

خ  نیز اصوالا   ارات یاز جمله  که  است  قراردادها  مشترک  و  عقود  تمام  جار  ی در  در شمار  بوده    ی الزم  و 

که در ابتدا صاحب مال ادعا کند که دچار ضرر    شودیفاحش شناخته م  غبن زمانی   .باشدی  م  ی قواعد عموم

ضرر فاحش بوده   نیمشخص شود که ا  زیمحکمه ن  یاز سوو بررسی    یدادرسکه پس از  فاحش شده است  

و اندازه غبن و    زان، با توجه به شرایطی که در معامله بوده و قصد و نیت طرف از معامله و بیع، می است

 ( 9:1396)آهنگران و همکاران،خواهد شد. تعیین مقدار ضرر وارد شده در معامله 

 روش

است    یپژوهشمقاله حاضر از لحاظ هدف از نوع کاربردی، از لحاظ داده به صورت کیفی بوده، یعنی  

به کمال رساندن روش و  بهبود  منظور  به  رفتارها، وساکه  ابزارها،  الگوها   دات،ی تول  ل،یها،  و    ی ساختارها 

  نهیزم  کیدر    یتوسعه دانش کاربرد   یکاربرد  ق یتحقاز  . هدف  شودیانجام م  یمورد استفاده جوامع انسان

و    تیموقع،  تیدر وضع  یالتمحقق دخباشد بدین معنی که؛  . مقاله حاضر توصیفی تحلیلی میخاص است

  ح یو صرفاً آنچه را وجود دارد مطالعه کرده، به تشر کندینم یا دستکاری ندارد و آنها را کنترل  رهاینقش متغ

نظر  در نهایت   ممکن است   ی فیتوص  قات یتحق  ن،یهمچن  پرداخته است.آن    و توصیف کشف  و    ه یبه ارائه 

معنی  شود؛    یمنته  هم  نیقوان طربدین  از  تحق  نیا  قی که  کل  قاتیگونه  م  یشناخت  این یشودحاصل  در   .

تشریح در زمینه   توضیح و  به  ایران  فقه و حقوق  از منظر  تکالیف رسانه های جمعی  بررسی  با  نیز  مقاله 

 تبلیغات رسانه ای پرداخته شده و در نهایت تحلیل و نتیجه گیری اعلام میشود. 

است.  بوده  ای  کتابخانه  صورت  به  هم  ها  داده  آوری  جمع  تحق  روش  تمام  روش    یعلم  قاتی در 

م  یا کتابخانه قرار  استفاده  بعض  ردیگیمورد  در  تحق   یو  موضوع  آنها  نظر روش  قیاز  انتها  از  تا  آغاز  از   ،

  ات یادب  ت رسانه ای،در زمینه رسانه های جمعی و تبلیغامحقق    است.  یا کتابخانه  قی تحق  یهاافتهیبر    یمتک

ایران  را  قیو سوابق مسأله و موضوع تحق  منابع حقوق  منابع فقه و هم در  نتا  رده استمطالعه ک   در    ج یو 

 . شده است  اقدام نهااز آ  یو بهره بردار یبه طبقه بند  انیدرپا و ،برداری کرده ش یمطالعات خود را ف
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 نتيجه گيری 

  ین لا طو  انی سال  یاست و برا  یعیترف  یها  تی فعال  نیتر  شناخته  و  نیزتری انگ  ثبح   از  ی ا  رسانه  غاتیتبل

  رسانه   یکبه عنوان    یا   رسانه  غاتیتبل  تیاهم  ید.آی  به شمار م  ها  شرکتی  عیترفی و  ج یترو  تیتنها فعال

  و به عنوان   در داخل و خارج از کشور شناخته شده  یاهداف فرهنگ  شرفتیپ   یبرا  یا  ابزار برنده  ،یاجتماع

دادن  ی ابزار نشان  جهت  استیک    یفرهنگ  یا ه  ارزش  در  همکاران،.مقصد  و  (  1099:1398)نجارزاده 

را تحت پوشش خود    رسانه های جمعی، از جمله رسانه ملی رسانه ای فراگیر بوده که همه آحاد جامعه

قرار داده است. این پوشش تنها در عرصه ملی جلوه گر نیست بلکه امروزه در سطح فراملی نیز قرار گرفته  

ای    است. رسانه  تعدد  فرایند  که  هاهستیم  رسانه  انواع  و حضور  آمدها  و  رفت  شاهد  ای  رسانه  بازار  در 

بوبیت دارند و برخی نیز بسیار زود از یادها  معروف هستند و برخی بقاء داشته و مدتها در میان مردم مح

اند. شده  خارج  رده  از  و  میشوند  ساروخانی، فراموش  پرداختن    نبدی  (42:1399)باقر  به  ترتیب  توجه  و 

امروزه بسیار مهم است. از جمله برنامه های پخش شده در    جمعیبرنامه های پخش شده از رسانه های  

، تبلیغات بازرگانی و رسانه ای بوده که در این مقاله مورد تحلیل از دیدگاه فقه و حقوق ایران  جمعیرسانه  

 قرار گرفته است.

در جست همگی  و...(  ها  سریال  و  ها  و  فیلم  عام،  انتخاباتی،  بازرگانی،  )سیاسی،  نوع  از  و    تبلیغات 

و    نییدر تب  جوی مخاطب خاص و مورد هدف خود بوده تا تاثیری گذاری به موقع و مناسب داشته باشند.

روا  غات،علاوهیتبل  ی فقهبررسی   آیات  ات یبر  فقه  توانیم   و  قواعد  کل  به  هم   یاز  احکام  منشأ    ی عنوان  و 

است، استفاده کرد.   یمکلف و توجه به حقوق و  ییتوانا  زانی م  در مسیر توجه به  که  یجزئ  استنباط احکام

در    به این صورت کههستند،    با ضمان  تیمسئول  جاد یعوامل ا  انگریب  یبرخ  با وجود قواعد فقهی موجود؛

تبل  موضوعات مطرح   نداشتن   صورت تطابق    ب ی و فر  یگمراه  موجود،  ت یبا واقع  ات رسانه ای غ یشده در 

 .شوندیمخاطب مبه  یماد ی ومعنو  منجر به خسارت ،افراد

کل  موضوع  بررس  یدر  رسانه،  ای  غاتیتبل   مثل  یموضوعات ی  فقه  تأث  تی اهم  لیدل  به  زین   رسانه    ریو 

موارد ضمان آور به چه    ژهیو  به  یکه قواعد موضوعات فقه  نکته  نیفراوان موردتوجه قرارگرفته است و ا

پخش    زانیم تهیه  در  ای  غاتیتبلو  شدمورد    شوند؛ یم  تیرعا  رسانه  ذکر  آنچه  بنابر  است.  هرگاه    توجه 

  ی مدن  تیو در قبال او مسئولخواهد بود    آن  جبران   به  شود، ملزم  ی گریورود خسارت به دموجب    فردی

شناخته    تیموجبات مسئول  ایعنوان ضمانات    تحت  یفقهو قواعد  موضوع در قالب موضوعات    نیدارد. ا

که در صورت    یهستند، به نحو   تیمسئول  ایمان  ض  جادیا  لعوام  انگریب  یبرخ  ،یقواعد فقه  انیدر م.  شودیم

  و ی  ، منجر به خسارت ماد   یب و فر  یو گمراه  تیبا واقع  غ یشده در تبل  حوعات مطر ضمو  نداشتنق  تطاب
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نیز با وضع قوانین و مقررات، تعریف چارچوب ها  در کنار فقه، حقوق ایران    .شوندی  م  ببه مخاط  یمعنو

قانون و حقوق ایرانی، زمانی    شهروندان و نظارت بر رسانه های جمعی شده است.موجب رعایت حقوق  

  که رفتاری را تعریف کرده و آن جرم انگارد برای مقابله با آن نیز ضمانت اجرایی در نظر گرفته است.

که   معرفی شد؛  تدلیس  همان طور  ایران  در حقوق  و هم  فقه  در  که  هم  معاملات  تبلیغات    توسط در 

با تصاویر یا محتوا و مطالب فریبنده، افراد را تشویق  و مبلغات  نیز دیده میشود،  صورت میپذیرد  رسانه ای  

جبران خسارت    زمانی که تدلیس رخ دهد برای به خرید کالا و خدمات خود میکنند تدلیس حادث میشود.  

  ار یخ«، »تیرؤ  اری خ»اسباب فسخ    در رابطه با   .پرداخت خسارت وجود داردفسخ و  دو راه بطالنِ قرارداد و  

 . ره کرداشا  «بیع  اریخ»و « غبن

معامله؛ در  غبن  باب  به  اشاره  و  توضیح  مصرف  1مادة    4بند    در  از  حمایت  را  عیب    کننـده،  قانون 

که موجب    یا تغییر حـالتی اسـت  زیاده  ،است: »منظور از عیب در این قانون، نقیصهاینگونه تعریف کرده  

خدمات اقتصادی  ارزش  کالا   کاهش  به  یا  از سوی    گردد«.  برگزیده  خرده معیار  نمیتوان  نیز  مدنی  قانون 

و   مختلف ایجاب میکند که از معیاری قابل انعطاف استفاده شود.و مکان های    گرفت؛ چراکه تفاوت زمانها

 . این تعریف درست به نظر میرسدبه صورت کلی 

و  از   ایران  حقوق  تبلیغات  منظر  و  جمعی  های  رسانه  پخش  در  اجتماعی،  مسئولیت  نظریه  دیدگاه 

رعایت شوندای،  رسانه  باید  هنجارها  و  و  قواعد  وظایف  با  ها  رسانه  آزادی  و  استقلال  بین  پیوند  اصل   .

و  متنوع  های  برنامه  میتوانند  و  آزادند  کاملا  جمعی  های  رسانه  یعنی  آنهاست.  اجتماعی  های  مسئولیت 

م که  شده  تعریف  چارچوبی  در  باید  استقلال  و  آزادی  این  لیکن  بدهند؛  ارائه  و  داشته  با  مختلف  طابق 

تبلیغات   مسئولیت های اجتماعی است طراحی و تدوین شده و در نهایت در معرض پخش قرار بگیرند. 

رسانه ای نیز از این قاعده مستثنی نبوده و باید با رعایت اصل صداقت در پیام و کلام و بدون هیچ گونه  

 امه دهند. فریب و بزرگنمایی حاضر شده و به فعالیت های خود در رسانه های جمعی اد 

مسئولیت مدنی؛ تعهد و الزام قانونی شخص به جبران ضرر و زیانی که در نتیجه عمل مستند به او به 

است  شده  وارد  عنوان  که    1دیگری  اجراها  یکیبه  ضمانت  است  یحقوق  یاز  نقش    یحقوق   ی فای در  افراد 

بنابراین در حقوق ایران برای رفتارهای خلاف واقع و قانون، مسئولیت مدنی تعریف شده که    دارد.  یمهم

هست. نیز  اجرا  ضمانت  غیره    دارای  و  انتخاباتی  و  سیاسی  چه  بازرگانی،  نوع  از  چه  ای  رسانه  تبلیغات 
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تی میتوانند به جامعه  باشند، در حیات اجتماعی، اقتصادی و فرهنگی جامعه اهمیت والایی دارند و به راح

 آسیب وارد کرده و به عکس آن را ترمیم داده و اصلاح نمایند. 

که در راستای   و متنوعی  نوین  از رسانه های  مندی  بهره  با  ای  به  تبلیغات رسانه  تکنولوژی  پیشرفت 

وجود آمده اند، در راستای تاثیرگذاری بر زندگی اجتماعی و حتی فرهنگ افراد واقعیتی انکار ناپذیر بوده 

که حتی فراتر از یک تبلیغ ساده یا پیوند دهنده و معرفی کننده فروشنده به خریدار و بالعکس است، بلکه  

عی، سیاسی، اقتصاددی و فرهنگی دارد و از جمله منابع  تاثیرات عمیق و حتی بنیادی در زمینه های اجتما

 اصلی مالی در رسانه ها مطرح میشود.

مطابق قواعد فقهی و قوانین حقوق ایران رسانه های جمعی در راستای پخش تبلیغات رسانه ای خود؛ 

رعایت  استانداردهای حرفه ای از جمله عینیت، حقیقت و صحت و مهمتر از آن اصل توازن و برابری را  

تدوین منشور حرفه ای پرداخته و در چارچوب  کرده و با پذیرش این ویژگی ها و ایفای تعهدات خود؛ به  

 قوانین و اصول فقهی به فعالیت های خود ادامه دهند. 
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  منابع: 

 ی فصلنامه علم  .سیپل  یاجتماع  هی بر سرما  یجمع  ینقش رسانه ها  ی. بررسیعامل  &, طلعت,  یکی , تازدریمطلق, ح  یاقبال

 . 102-81(, 19) 5,  یخراسان شمال یدانش انتظام

. جامعه  رانی ا  یدر نظام حقوق  ستی ز  طیناقض حقوق مح  یجمع  یهارسانه  یمدن  تی مسئول  ی. واکاونیام  &,  ینیرحسیام

 . 62-49(, 27)7فرهنگ رسانه, 

س زاده,  توکلیعل  دیرحمان  ) ی,  مهرداد.  آس1396,  شهروند  یشناسب ی(.  حقوق  طر  یاشاعه  .  ی جمع  یهارسانه  قی از 

 . 104-87(, 2)7در رسانه و فرهنگ,  یارشتهن یمطالعات ب

. دوفصلنامه یارسانه  غاتینظارت بر تبل  یاسلام  ی(. الگو 1397اکبر. )  ی, علی, افسانه, فرهنگی, محمدرضا, مظفریراض

 120-87(,  4)2حوزه,  یاجتماع یمطالعات فرهنگ ی پژوهش یعلم

: شهروندان  ی اعتماد مصرف کنندگان )مطالعه مورد  زانیبا م  یرسانه ا  غاتیرابطه تبل  ی (. بررس2019. )یبخش  &,  یجعفر

 . 36-19(, 1) 16, یفرهنگ-یاجتماع  راتیی(. تغلی سال شهر اردب 18 یبالا

  ر ی( و تاثونیزی )تلو  یرسانه ا  غاتیتبل  یجامعه شناخت  ی(. بررس1398, باقر, نوابخش, مهرداد. )یشادجو, نرگس, ساروخان

 . 63-55((,  43 یاپی)پ 3)شماره  11, رانی ا ی(. مطالعات توسعه اجتماع1394در تهران  یقی)تحق یخانگ یآن بر مصرف کالاها

و حقوق    یجمع  یخبر در رسانه ها  تی و مالک  تی در مال  یفقه  ی (. پژوهش2014احسان. )   &,  یبابوکان  یاکبر  ی, علیفخلع

 . 1از آن. فقه و اصول,   یناش

 یها. پژوهش یونی زی تلو  ی بازرگان  غاتیدر تبل  یقواعد فقه  تی در رعا  ی(. کنکاش2019. )رضایدعلیس   &,  ینی, حسیمیسل

 . 177-151(,  97) 26, یارتباط

)ینیحس  &,  یمیسل پژوه2020.  روند  فقه  تی رعا  ی(.  موضوعات  و  تبل  یقواعد  فصلنامه یون ی زی تلو  یبازرگان  غاتیدر   .

 . 88-65(, 1) 14,  یداریو شن یداری د یرسانه ها

  ران ی ا یاسلام یجمهور ونی زی تلو یبازرگان یهایآگه یشناختنشانه لی(. تحل2018بهنام. )  &, یخاچک ی, کمال, لطفیاکبر

 . 186-149(,  27) 12, یدار یو شن یداری د ی. فصلنامه رسانه هایاز منظر سبک زندگ

-165(, 2)45, ی. مطالعات حقوق خصوصیبازرگان  غاتیاز تبل  یناش  تیمسئول  ی(. مبان2015ساز. )  تیچ  &,  انی خورسند

185 . 

مرتض شمس یعادل,  )یاله,  محسن.  مسئول1395,  تبل  یناش  تی(.  تطب  غاتیاز  حقوق  مطالعات  واقع.  (,  2)7,  یقیخلاف 

569-599 

امینیرحسیام برزونی,  )یی,  محمدرضا.  مسئول1395,  رافع  عوامل  حقوق  یجمع  یهارسانه  یمدن  ت ی(.  نظام  .  رانی ا  یدر 

 . 51-29(, 36) 17ارتباطات,  -فصلنامه مطالعات فرهنگ 

رستمیباقر معصومه,  ای,  ) وب ی ,  بررس1399.  آگاه  ی جمع  یهارسانه  ریتأث  یشناختجامعه   ی (.  شهروند  یبر    ی از حقوق 

 32-1(,  2) 15,  یچمران اهواز(. توسعه اجتماع دیدانشگاه شه انی )مورد مطالعه: دانشجو
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و   یو رابطة آن با قاعده اتلاف. مطالعات فقه  بی (. قاعده تسب1395, محمود. )ی, عصمت السادات, روشنیلطف  ییطباطبا 

 . 91-73(, 7)2, یفلسف

  ی غبن. مجله پژوهش ها  اریتحقق خ  طی (. شرا1396, زهرا. ) ی, سام, مصطفوی, سام, محمدی, محمدنی , فخرالدیاصغر

 . 36-11(,  37)10,  یفقه و حقوق اسلام

در فقه و حقوق.    س یتدل  یفریک  ی(. ضمانت اجرا1398. )م ی ابوالقاسم, ابن تراب, مر  دی, سیبیسادات, نق  حهی, ملانی سجاد

 . -(, 48)12,  اتینامه اله

و قانون    رانی در حقوق ا  دیتول  بیع  تیمسئول  ی(. واکاو February,  2019. ) یناد  &,  یدمحمدمهدیدرافشان, س  یقبول

 . د ی و مسائل نوپد رانی ا یقانون مدن یچالش ها یکنفرانس مل نیاول Inفرانسه.  دی جد یمدن

سال دوم    شگانیدادپ  یقیپژوهشنامه تطب،  بیدر تسب  یرکن روان  یبررس(  1398ی)نعمت الله  ثمیم  ی،بیزهرا حب  ی،سی و  ثمیم

 20-1،   2شماره  1398

آهنگران,  یاحمد   ,&  ( رسول.  واکاو2017محمد  حقوق  یفقه  ی(.  قراردادها  اریخ  یو  در  مطالعات  یک یالکترون  یغبن   .

 . 20-7(, 30)8, یو فلسف یفقه

 ر یو تاث  یگردشگر  یامدهاینسبت به پ  ینگرش مردم محل  یساختار  یابی (. الگو2020. ) یبلوچ  &,  ینجارزاده, نعمت اله

 . 1113-1095(, 4)14, یانسان یسکونتگاه ها ی زی . مطالعات برنامه ریارسانه غاتیتبل یلگری با تعد یزندگ تیفیآن برک

 ی هارسانه  ی . فصلنامه علمیدر رسانه مل  یغاتیتبل  یهاام یو انتقال پ  یریگشکل   یندی فرا   ی(. الگو 1399, باقر. )یساروخان

 . 57-37نامه(,   ژهی )و14,  یداریو شن یداری د
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