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1- INTRODUCTION 

One of the important examples of unfair and opportunistic behavior in business and economy that has 
affected all human societies is misleading advertising. A look at the background of research shows that in 
Western countries, especially in America, the government's attitude towards business was based on free 
economy until the beginning of the 20th century, but this freedom led to many unethical and unfair business 
practices by industries and companies, which was more apparent in the advertising aspect. In the context of the 
Islamic Republic of Iran, it is not possible to respond to the legal challenges in this field due to the lack of 
specification of advertising media guidelines and legal laws. In addition, with the ever-increasing expansion of 
technology and social media networks, the dimensions of commercial advertising have become more complex 
and have greatly affected various areas of the material and spiritual life of the consumer. This is due to the fact 
that the dimensions of these advertisements are not clear for decision-makers, legislators and commercial and 
media activists, and comprehensive and complete research has not been done in this area. Therefore, the present 
research is an attempt to extract various dimensions of misleading commercial advertisements in theoretical and 
practical dimensions by systematically reviewing western studies conducted in this field and using the qualitative 
meta-analysis method, while examining the capacities of Islamic jurisprudence in the areas of criminal and 
deterrence , to provide a comprehensive working conceptual template in the indigenous legislative process based 
on jurisprudence for the activists of this field. 

 

2- PURPOSE 

The main goal of this study is the jurisprudential-legal synergy and using the capacities of Islamic 
jurisprudence for legislation in this field which, along with using organizational capacities and the foundations of 
judicial and civil law in the direction of jurisprudential systematization, reduce social costs and a process of 
jurisprudence to influence various economic aspects, including misleading advertisements. 

 

3- METHODOLOGY 

In the current study, an integrated method was used, in which, according to the research objectives, two 
approaches of systematic review and grounded theory were used. The first step of the research is a systematic 
review of the researches related to the studied phenomenon. Researches related to misleading advertisements 
were reviewed based on semantic keywords in the ScienceDirect database from 1950 to 2020, and a number of 
articles related to the legal aspects of the phenomenon were selected through purposive sampling and analyzed 
with the help of content analysis. Also, a number of related book titles in the mentioned period were selected and 
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examined from the Amazon website. The reason for the wideness of the studied period is the research gap and 
the insufficiency of the obtained data, which is one of the limitations of the research because this field of study 
lacks coherent knowledge and rich research literature. The obtained data were then analyzed with the help of 
qualitative meta-analysis based on content analysis, and the main themes of the subject were extracted and 
presented in detail with examples. After that, in order to achieve the indigenous jurisprudential strategy, the 
capacities of jurisprudence were examined with the help of the contextualization method, and the capacities of 
Islamic jurisprudence were used to provide a legislative conceptual model, which was presented in detail. 

 

4- FINDINGS 

Based on the objectives of the research and the methodological approaches used in the research, the findings 
are presented in two main parts: the results of the research background (including the dimensions and examples 
of misleading advertisements) and the results of the qualitative grounded research (including the capacities of 
Islamic jurisprudence, providing a legislative-conceptual model based on local capacities. 

A: meta-analysis of dimensions and examples of misleading advertisements 
1. Misleading caused by the deletion of information 
2. Misleading caused by semantic confusion 
3. Misleading caused by comparing specifications 
4. Misleading caused by lack of fulfilling the claim 
B: Examining the capacities of indigenous jurisprudence to deal with misleading advertisements 
1. The preventive (positive) dimension of jurisprudential capacities in fair trad 
2. The negative legal aspect of business in Sharia 
C: Presenting a conceptual-legislative model based on jurisprudence 
 

5- CONCLUSION 

Despite the application of various theories in cognitive, behavioral, legal and media sciences, investigating 
the various dimensions of misleading advertisements in research, recognition and measurement, legislation and 
judicial treatment, faces many challenges. In western countries, despite the development of judicial procedures, 
most of the legal cases in the field of misleading advertising are case-oriented, posteriori and based on external 
standards. This is due to the fact that it is not possible to apply these procedures universally in all countries, and 
each country needs local judicial procedures based on its contextual characteristics. In the meantime, Islamic 
Sharia has a unique capacity to investigate all new phenomena due to its reliance on revelation, hadiths and 
traditions. The results of this research showed that the capacity of western studies and its theoretical foundations 
can be used to understand this phenomenon and even benefit from its legislative capacities and judicial 
procedures, but the educational and moral capacity of Islamic jurisprudence is to prevent the occurrence of such 
sinister phenomena. Also, the rules of Islamic jurisprudence have many uses in compiling, developing and 
expanding judicial procedures. Another capacity of Islamic jurisprudence to deal with this phenomenon is the 
capacity of rule-making and extracting new jurisprudence rules from its sources. The results of this research are 
useful for researchers in the field of media, jurisprudence and Islamic sciences and law. 

 
Keywords: misleading claim, semantic seduction, advertisement, contextualization, jurisprudence 

  



 3     ابعاد تبلیغات گمراه کننده در روایی سنجی تجارت منصفانه...بررسی 

 
 مقاله پژوهشی 

 1-16، ص 1402 تابستانبهار و ، 23، شماره 30 دوره

-مفهومی یالگویمعرفی  منصفانه:تجارت سنجی کننده در رواییگمراه اتبررسی ابعاد تبلیغ

 تقنینی مبتنی بر فقه 

 
 3سعیدی محمدعلی - * 2جیرکُلی امیرزاده منصور - 1اول عباسی  مریم

 23/02/1402 :پذیرش            23/09/1401 :دریافت

 

 چکیده

های فقههه اسههلامی در اجتماعی در اسلام و غرب، ظرفیتهای  کیفری در مورد پدیده  های قضایی و حقوقی و نظر به عدم تطابق اساسی برخی رویه
یافتههه بههرای بررسههی یابی در تحقیق، مطالعه حاضر یک تلاش نظامپژوهی و زمینهها و لزوم توجه به دانش بومی، اقدامتدوین و بسط ابعاد حقوقی پدیده

فههرا منههد و نتایج حاصل از مههرور نظههام .یابی یک رویکرد فقهی و بومی برای برخورد با این پدیده استکننده تجاری و زمینهپدیده نوظهور تبلیغات گمراه
، کننههدگی نا ههی از حههعا ا لاعههاتعههد اساسههی گمراهنشان داد که این تبلیغات در چهههار بُ  4دایرکتمطالعات غربی در پایگاه داده ساینس  کیفیِ  لیتحل

یابند کههه توسههط کنندگی نا ی از عدم تحقق ادعا تحقق میکنندگی نا ی از مقایسه مشخصات و گمراهگمراه،  ی ناسیمعنکنندگی نا ی از ابهام  گمراه
های ایجابی و سلبی فقه در زمینه برخورد با پدیده همچنین، برخی ظرفیت  وند.های مختلف در روانشناسی، زبانشناسی و علوم اجتماعی تفسیر مینظریه

های تحقیق، یک الگوی مفهومی برای کاربست فقه در فرایند تقنههین ایههن پدیههده نوپدیههد سپس بر اساس یافتهگردید کننده، کشف و ارائه تبلیغات گمراه
های است دارای ظرفیت ،. فقه اسلامی در هر چهار گامبا دمیتعیین دستور کار، تعیین منابع، تبیین الزامات و  راحی و اجرا   ارائه  د که دارای چهار گام

  ود.سازی فرایند تقنین در بافت ایران میکه باعث بومی
 

 .یابی، فقهتی، تبلیغات، زمینهخ ناکننده، اغوای معنی: ادعای گمراههاواژهکلید

 JEL :M39, F10, J53, J30, Z12بندی طبقه
 

  4 3 2 1  مقدمه

 لبانه در یکی از مصادیق مهم در رفتارههای ناعادننهه و فرصهت
تجارت و اقتصاد که همه جوامع بشری را متأثر کهرده اسهت، تبلیغهات 

 
حیدریّهه، دانشهگاه ازاد دانشجوی دکتری گروه فقه و حقوق خصوصی، واحد تربت-1

 حیدریهّ، ایراناسلامی، تربت
 دانشهگاه حیدریهه،  تربهت واحد  اسلامی،   حقوق  ومبانی  فقه  اموز ی  استادیار گروه-2

 .ایران  حیدریه،   تربت  اسلامی،   ازاد

 (Email:ma.amirzadehj@iau.ac.ir                   :مسئول نویسنده -* )

 ازاد دانشهگاه ، هیهدریحتربتواحهد   خصوصهی،   حقهوق  و  فقهه  گروه  مدعو  استادیار-3
رضهوی،   اسهلامی  علهوم  دانشگاه  حقوق،   گروه  استادیار.  ایران  ، هیدریحتربت  اسلامی، 
 .ایران مشهد، 

 
 

4- www.sciencedirect.com 

الزامههات جوامههع کنههونی در سههطو داخلههی و  .با ههدمیکننههده گمراه
 های اقتصادی از  ریهق تبلیغهات،المللی باعث  ده است تا رقابتبین

محور بدل  ود که به عواقه  ان بهر وضهعیت به یک رویکرد منفعت
اسههت توجههه ها، بیروانههی، اقتصههادی، اجتمههاعی و سههلامت انسههان

(Raymond,2020:7  .)دهد که نگاهی به پیشینه تحقیقات، نشان می
هها نسهبت بهه در امریکا، نگهرش حکومت  ویژهبهدر کشورهای غربی  

ولی ایهن   ؛تجارت تا اوایل قرن بیستم بر مبنای اقتصاد ازاد بوده است
ازادی منجر به بروز اقدامات تجاری غیراخلاقی و غیرمنصفانه فراوانی 

ها  د که در بعد تبلیغات نمود بیشتری دا هت. توسط صنایع و  رکت
، بهرای اولهین بهار کمیسهیون تجهارت 1914به همین دلیل در سهال  

فرمانی قانونی صادر کرد که بر اساس بند پهنجم ان، هرگونهه   5فدرال

 
5-Federal Trade Commission (FTC) 

 دانشنامۀ حقوق اقتصادی
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رفتار غیرمنصفانه و غیراخلاقی در تجارت، غیرقانونی اعلام  هد و در 
ذیهل حمایهت  3کنندهو گمراه  2زننده، گول1پی ان، هرگونه تبلیغ کاذب

یز این قانون دچار تغییراتی  د ن  1931این قانون قرار گرفت. در سال  
گرفهت کهه باعهث که بر اساس ان تنها تبلیغاتی مورد پیگرد قهرار می

، 1938 د یا قصد ایراد اسی  جدی دا ت. تها سهال  اسی  جدی می
کرد امها در اصهلاحاتی این قانون تنها از واحدهای تجاری حمایت می

، این قانون بهه نفهع عمهوم تغییهر 4لی-در همین سال، موسوم به ویلر
زننهده و کننده ) هامل کهاذب، گولیافت و تعریف حقوقی تبلیغ گمراه

نامه اقهدام بر اساس ایین  د.رسمی وارد قانون    صورتبهکننده(  گمراه
است کهه کننده تبلیغی  لی، تبلیغ گمراه-موسوم به ویلر  5قانونی امریکا

ا مغلوط با د و در تبیین حدود و ثغهور ان، یدر عمل، اغواکننده، کاذب 
های موجود در  راحی، ابزارها، تصاویر و صداها و از بیان لغوی، گزاره

ها استفاده کرده با د. همچنهین حتهی اگهر کلمهات و یا ترکیبی از ان
تکهی یها   صهورتبهیها فنهی،    اللفظیتحت  صورتبههای تبلیغ،  گزاره

کننده یا کاذب نبا هند، عواقه  تجمیعی دربردارنده بیان مغلوط، گمراه
غیرمستقیم نا ی از چنین تبلیغی، حتی در صورت عدم بیان یها بیهان 

این پدیهده نشهان   یبررس  ت.، مشمول پیگرد قانونی اس6بخشیصحت
کننده مفهومی پیچیده است و بسهط تحقیقهات، دهد تبلیغات گمراهمی

هههای حقههوق، رگلاتههوری و رسههانه و ههها و رویکردههها در زمینهههیافتهه
حلههی بههرای بخشههی علههوم  ههناختی و ارتبهها ی نیههز منههتج بههه راههم

رفت از عواق  ان نشده است. سازوکارهای غربهی در تقنهین بهه برون
محهور - ناختی و محدود بودن به رویکردهای مهورددلیل نقص روش

فاقد  مول و مانعیت است. همچنین، در کشورهای غربی، خلأ پدیهده 
 ناختی باعث کاربست استانداردهای خارج از حیطه  ناختی و معرفت

گیههری از علههوم رفتههاری و حیطههه حقههوق، اقتصههاد و اخلاقیههات )بهره
ه اسهت. از دیگهر  ناختی( برای بیان قلمرو بزه و اثار و عواق  ان  د

بودن قهوانین و تمهیهدات   7 ناختی در غرب، پسینیهای روشکاستی
گرفته است که عمدتاً فاقد ظرفیت پیشگیرانه و بازدارندگی قبهل انجام

در بافت جمهور اسهلامی ایهران نیهز بهه دلیهل عهدم   از حدوث است.
ای تبلیغهات و قهوانین حقهوقی، امکهان های رسانهتصریو دستورالعمل

نهدارد های حقوقی موجود در ایهن زمینهه وجهود  پاسخگویی به چالش
(GubooliDarafshan et al,1394:93 علاوه بر ان، بها گسهترش .)

ای اجتماعی، ابعاد تبلیغات تجاری های رسانهروزافزون فناوری و  بکه
های گونهاگون زنهدگی مهادی و معنهوی تر  ده است و حیطههپیچیده
اسهت. ایهن در  هرایطی   قرار داده دت تحت تأثیر  کننده را بهمصرا

 
1-false 
2-deceptive 
3-misleading 
4-Whealer-Lea Act 

5- U.S Code of Law 

6-partial truth 

7-a posteriori 

گهعاران و فعهالین سازان، قانوناست که ابعاد این تبلیغات برای تصمیم
ای مشخص نیست و تحقیق جهامع و کهاملی در ایهن تجاری و رسانه

رو، تحقیق حاضر تلا ی اسهت تها بها حیطه انجام نگرفته است. ازاین
 ده در این زمینه و بها اسهتفاده از مند مطالعات غربی انجاممرور نظام

کننده را در کیفی، ابعاد مختلف تبلیغات تجاری گمراه  لیفرا تحلروش  
ههای فقهه ابعاد نظری و عملی استخراج کند و ضمن بررسهی ظرفیت

های کیفری و بازدارندگی، یک قال  مفهومی کهاری اسلامی در حیطه
جامع را در فرایند تقنینی بومی مبتنی بر فقه در اختیار کنشهگران ایهن 

حقوقی -افزایی فقهیاصلی از مطالعه حاضر، هم هدا حیطه قرار دهد.
این زمینهه  در گعاریقانونهای فقه اسلامی برای و استفاده از ظرفیت

ههای سهازمانی و مبهانی حقهوق است که به همراه استفاده از ظرفیت
های کاهش هزینه  موج   قضایی و مدنی در جهت نظام سازی فقهی،

های مختلههف اجتمههاعی و فراینههدی فقههه بههرای تأثیرگههعاری در جنبههه
 د. وکننده میاقتصادی ازجمله تبلیغات گمراه

 

 روش تحقیق

در مطالعه حاضر از روش تلفیقی استفاده  ده است که در ان، بها 
 9یهابیو زمینهه  8منهدتوجه به اهداا تحقیق، دو رویکهرد مهرور نظهام

اسهتفاده از   (2008)  10کرسهولِ  انهد. بهر اسهاسقرارگرفته  مورداستفاده
، ارائهه موردمطالعههتهری از پدیهده رویکردهای تلفیقی، تصهویر کامهل

منهد تحقیقهات مهرتبط بها نظام  مروربهکند. در گام اول تحقیق که  می
مههرتبط بهها تبلیغههات  قههاتیتحق .پرداختههه اسههت موردمطالعهههپدیههده 
در پایگههاه داده   ناسههیمعنیهههای کننههده، بههر اسههاس کلیههدوا هگمراه

مقاله مهرتبط تعدادی بررسی و   2020تا    1950دایرکت از سال  ساینس
انتخاب  دند و  11داربرداری هدانمونه  صورتبهبا ابعاد حقوقی پدیده  

 تعهدادی نیهمچنه به کمک تحلیل محتوا مهورد انهالیز قهرار گرفتنهد.
عنههوان کتههاب مههرتبط در بههازه مههعکور از سههایت امههازون انتخههاب و 

، خههلأ موردمطالعهههموردبررسههی قههرار گرفههت. دلیههل گسههتردگی بههازه 
امده اسههت کههه یکههی از دسههتهههای بهکفایت دادهتحقیقههاتی و عههدم

رود زیرا این حیطه مطالعاتی فاقهد های تحقیق به  مار میمحدودیت
 یهههادادهدانههش نویسههه منسههجم و ادبیههات تحقیههق غنههی اسههت. 

 یکیفی مبتنی بر تحلیل محتو  فرا تحلیلسپس به کمک    امدهدستبه
بررسی  دند و محورهای اصلی موضوع استخراج  هدند و بهه همهراه 

 تفصیل ارائه  دند. سپس، برای نیل به راهبرد بومی فقههی،مثال و به
یابی موردبررسی قهرار گرفهت و های فقه به کمک روش زمینهظرفیت
های فقه اسلامی بهرای ارائهه یهک الگهوی مفههومی تقنینهی ظرفیت

 تفصیل در زیر ارائه  ده است.قرار گرفت که به مورداستفاده

 
8- systematic review 

9- grounded theory 
10- J. W. Creswell 
11- purposive sampling 
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 پیشینة پژوهشمفهوم شناسی و 

اصول کلی که سازمان تجارت جهانی ناظر بهر اجهرای ان اسهت 
همان اصول کلی معکور در گات است کهه توسهعه پیهدا کهرده اسهت 

(. یکی از اصول معکور، اصهل تجهارت منصهفانه 88:  1389) یروی،  
جههانی   یهاتلاشاست. اصطلاح تجارت منصفانه،  امل ابتکارات و  

از جنهوب   نشهینحا یه  تولیدکننهدگاناز    مندیبهرهاست که با هدا  
در از  مال جهانی بها ارائهه معهاملات بهتهر   کنندگانمصراجهانی و  

انجام پعیرد )لی و   زیستمحیطمحصونت با کیفیت و سازگار با    مورد
( بهر ایهن اسهاس، تجهارت منصهفانه ریشهه در 25:  2018،  1همکاران

 یاسهتانداردهااجتماعی و توسعه اقتصهادی مهرتبط بها    یهاتیمسئول
محیط کهار و دسهتمزد منصهفانه بهرای کهاهش فقهر دارد )مرزبهان و 

(.  اید بتهوان اصهل مهعکور را ضهمانتی بهرای 275:  1401همکاران،  
بودن اقدامات صورت گرفتهه، بهر اسهاس سهایر   بخشجهینتکارامد و  

را منهع و  رمنصهفانهیغتجهاری  یهاهیهرواصول دانسهت. ایهن اصهل  
) هیروی و هرنهدی،  کنهدیممنصهفانه حمهایتی را تجهویز   یهاروش
وقتی یهک اگههی در فراینهد (  1974:72)  2بر اساس اکر(.  31:  1389

گیرد و خروجهی ان فراینهد ادراکهی، ادراکی و بینشی مخا   قرار می
الف( متفاوت از واقعیت موجهود بیرونهی اسهت و ب( بهر رفتهار خریهد 

کننهده محسهوب گعارد، تبلیغ گمراهمخا   در جهت ضرر او تأثیر می
کننده بر عقایهد و نگهرش افهراد ، تبلیغات گمراهدیگرعبارت؛ به ودمی

گعارد و درنهایت منجر به تغییر رفتار خرید مخا   در جهت تأثیر می
تعریهف علمهی   3 ود. همچنهین، در همهین سهال، گهاردنرضرر او می

اگهر   و ان این اسهت کهه  دهدکننده، ارائه میدیگری از تبلیغات گمراه
برساند که   5اییا عقیده  4کننده را به ادراکیک اگهی تبلیغاتی، مصرا

مغایر با دانش یا تحلیل منطقهی او از ان کهان یها خهدمت با هد و بها 
 . ودکننده محسوب میواقعیت فاصله دا ته با د، ان اگهی گمراه

 ده خود، سه مستند به تعریف ارائه  (1975:41)6همچنین، گاردنر
کهه   7( دروغ نامعقول1  ;کندکننده را معرفی میدسته از تبلیغات گمراه

 ود که اساساً با ل و کعب اسهت و حتهی در در ان ادعایی مطرح می
مانهد. بهرای صورت تأیید صلاحیت ان، ادعای ان ناصهحیو بهاقی می

درصهد  80مثال اگر مطرح  ود که یک کاربراتور مصرا سوخت را تا 
دهد، حتی در صورت تأیید کارایی مهثثر ایهن کهاربراتور در کاهش می

کاهش مصرا سهوخت، ادعهایی با هل مطهرح  هده اسهت و اساسهاً 

 
1- Lee et al 
2- D. Aaker 

3- D. Gardner 

4-perception 

5- belief 

6- Ibid, p.32 

7-unconscionable Lie 

نیز  رایطی در تبلیهغ   8واقعیت-( تناقض بین ادعا2کننده است.  گمراه
است که در ان برای فهم و ارز یابی ادعای مطرح  ده، نیاز به تحقق 

 کند. رایط خاص است و ادعای مطرح  ده در  رایط عام صدق نمی
تلویزیهون، کنسهرو   ای همچهونبرای مثال، وقتی مخا ه  در رسهانه

وقت این محصول بیند اما هیچماهی تن را به  کلی منظم و تمیز می
نیز بهه   9عقیده-( تضارب بین ادعا3  رسد.به این  کل به دستش نمی
 هود کهه در ان ادعهای مطهرح  هده در حالتی از تبلیغهات گفتهه می

 10کننده، تعمهداً بها نگهرش تجمعهیتبلیغات، برای جل  نظهر مصهرا
 ود. برای مثال، در یهک تحقیهق سازی میکنندگان هماهنگمصرا

کنندگان بر این عقیهده بودنهد کهه که در امریکا انجام گرفت، مصرا
 هویی باعهث افهزایش کیفیهت های رنگهی در پهودر لباسوجود بلوره

کننده با علهم بهه ایهن نگهرش  ود. بر همین اساس،  رکت تبلیغمی
کنهد بهدون کننده، وجود بلوره در محصونت خود را تبلیهغ میمصرا

نیهز در  11اینکه اثباتی علمی برای صحت این نگرش ارائه دهد. کرمهر
کند که تبلیغهات تکمیل این تعاریف، سه دسته از ا لاعات را بیان می

نهام دارد و  12 ود. دسته اول، واقعیت سهختها انتقال میاز  ریق ان
 ود که با یقین اثبات  هده اسهت و به ان دسته از ا لاعات گفته می

سهنجی عینههی ان وجهود دارد. امکههان انتقهال تبلیغههات امکهان صحت
کننده از  ریق این ا لاعات کهم اسهت. دسهته دوم، ا لاعهات گمراه
نام دارد و دربردارنده عقایدی است که به  هکل احسهاس و یها   13نرم

هها اسهت  هود و فهرب بهر پهعیرش و صهحت انقضاوت بیهان می
سهنجی نشهده اسهت. در اینجها، بعهد که هنوز اثبهات و صحتدرحالی

احساسی، نشانگر جنبه عا فی عقیده اسهت و بعهد قضهاوتی، نشهانگر 
گیری عقیده است. این دسته از نقش  ناختی استدنل در فرایند  کل

کننهده ترین محمل برای بیان تبلیغ گمراهترین و فنیا لاعات پیچیده
 صهورتبهنهام دارد کهه در ان    14است و دسته سهوم، حقیقهت کهاذب
کننده و یا کاذب، به جای واقعیت و اگاهانه، از ا لاعات مغلوط، گمراه

 ههود. ایههن دسههته از ا لاعههات، یهها تحههت عنههوان واقعیههت، ارائههه می
 ترین مصداق تبلیغات گمراه کنده است. ایع

کننهده در ادبیهات همه تعاریف و مفهاهیمی کهه از تبلیغهات گمراه
 ده است، یک نقطه مشترک دارند و ان ایهن اسهت کهه تحقیق ارائه

صهریو یها   صهورتبهکننهده با هد، بایهد  برای اینکه یک اگهی گمراه
 عینی مغلوط و کاذب است صورتبهضمنی به موضوعی ا اره کند که 

 
8-Claim-Reality Contradiction 

9- Claim-Belief Interaction 
10-Cumulative Attitude 

11- Cited in Turk Michael & Cooke Ernest, What Is False, 

Deceptive or Misleading Advertising. In: Lindquist J.D, (Eds) 

Proceedings of the 1984 Academy of Marketing Science 

(AMS) Annual Conference, (2015), p.252, 

12-Hard Fact 

13-Soft-Fact 

14- false truth 
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(Shimp & Preston, 1981: 22)همه این تعهاریف،  دیگرعبارت؛ به
دربردارنده مقایسه بین ویژگی عینی محصول و محتوای پیام و یا نمود 

 1بهر اسهاس گرونهرت و ددلهرکننده اسهت. ضمنی ان در ذهن مصرا
تحقیقاتی که معطوا بهه نمهود ضهمنی پیهام در (،  1985:153-165)

های پایهانی قهرن بیسهتم بیشهتر کننده اسهت، در دهههذههن مصهرا
محققان این حیطه قرار گرفت زیهرا ایهن همهان بخشهی از   موردتوجه

تبلیغات بود کهه در مقایسهه بها خهود پیهام، تهأثیر بیشهتری بهر رفتهار 
تهههر نیهههز نهههورمن و پیشگعا هههت. کننده بهههر جهههای میمصهههرا

کننده از پیهام، بیان اینکه ادراک مصهرا  با  (،1976:107-119)2بوبرو
ذهن مخا   است، بر این نکته   3نتیجه تعامل پیام با ساختار  ناختی

تأکید کرده بودند که ساختار  ناختی ذههن، از فهردی بهه فهرد دیگهر 
متفاوت است.  یمپنیز با تأیید تفاوت فردی در ساختار  ناختی ذههن، 

 ناختی مرتبط با پراگماتیهک اسهتفاده کهرد و بهه ایهن از  واهد زبان
های  ناختی، یهک تبلیهغ بهرای نتیجه رسید که به دلیل همین تفاوت

کننده و برای برخی دیگر فاقد این مشخصهه اسهت. البتهه برخی گمراه
گیری را به دلیل خارجی بهودن و اسهتعاری این نتیجه  رگرونرت و ددل

بودن معیار از حیطه زبانشناسی، فاقد کارکرد تشخیصی برای تبلیغهات 
کنند. بهه همهین دلیهل مهوج بعهدی تحقیقهات کننده عنوان میگمراه
معطوا به تهدوین یهک معیهار بهرای گرفته در این زمینه، اغل   انجام

 ورکلی، نگهاهی بهه کننده بود. بههگیری تبلیغ گمراهتشخیص و اندازه
دهد که سه جریان تحقیقاتی بهرای تاریخچه ادبیات تحقیق نشان می

 بررسی این پدیده در تحقیق وجود دا ته است:
های کار ناسی و حقوقی: ( رویکرد تحقیقاتی معطوا به بررسی1

های در این حیطه از تحقیق، از نظهرات کار ناسهان حقهوقی و زمینهه
کننهدگی تبلیغهات بههره بهرده قضایی بهرای قضهاوت در مهورد گمراه

 ود. این رویه برای اولین بار توسهط کمیسهیون تجهارت فهدرال و می
در امریکا  ایع  د. علاوه بر نهادهای معکور، این   4سازمان غعا و دارو

کنندگان المان و نهادههای چنهد کشهور دیگهر رویه در انجمن مصرا
1980:26)-5بهر اسهاس کهوهنگیهرد.  قهرار می  مورداسهتفادهاروپایی  

 دت کنندگی تبلیغات بهرویکرد برای بررسی گمراه  این  استفاده از(27
نهدارد.   تو فاقد عینیت است و با استانداردهای علمی مطابق  6انگا تی

های تجاری غیرمنصفانه در اتحادیهه اروپها در سهال دستورالعمل رویه
های کمیسهیون و الزامهات قهانونی ان،  هاخص  7، اقدام ننهام2005

های قانونی سازمان غعا و داروی امریکا تجارت فدرال امریکا،  اخص
ترین منهابع کار ناسهی به همراه اصلاحات و بسط این قوانین، از مهم

 
1-K. Grunert&K. Dedler 

2-D. Norman&D. Bobrow 

3-Cognitive Structure 

4-Food and Drug Administration (FDA)  

5-D. Cohen 

6- Subjective 
7-Lanham Action 

 روند.باره به  مار میبرای قضاوت دراین
کنندگان: در ایهن ( رویکرد تحقیقاتی معطوا به قضاوت مصرا2

کنندگی یهک تبلیهغ در کننده از گمراهرویکرد بر اساس ادراک مصرا
تهرین مهم(.  Raymond,2020:2-5)   هودمورد ان تبلیغ قضاوت می

ای نامه یوه انجام چنین تحقیقاتی نظرسنجی و استفاده از ابزار پرسش
ترین ایهرادات ایهن های لیکرت است. یکی از بزرگنامهپرسش  ویژهبه

ای کهه کننده ناختی است زیرا مصهرادسته از تحقیقات، نقص روش
کنندگی و گول زنندگی یهک تبلیهغ اسهت، در حقیقهت معتقد به گمراه

نسبت به محتوا و هدا ان اگاهی دا ته و درواقع، گمراه نشده است. 
 ( مهورد1981:340)  8برای اولین بار توسط  وتز و کیسهیاین نقص،  

ای ر هتها اره قرار گرفت. در این حیطه از تحقیقهات، از نظریهات بین
های رفتار ناسههی، زبانشناسههی، علههوم اجتمههاعی و فراوانههی در حیطههه

  ود.مبنای نظری تحقیق استفاده می عنوانبه ناسی جامعه
( رویکرد تحقیقاتی معطوا به نظریات  ناختی: در این رویکهرد 3

تهرین رویکهرد تحقیقهاتی در ایهن حیطهه اسهت، که بارزترین و علمی
هها بهر متغیرههای کنندگی یک تبلیغ بر اساس تهأثیر انکیفیت گمراه

گیرد. بر ایهن اسهاس، میکننده موردبررسی قرار   ناختی ذهن مصرا
تبلیغ منبعی از ا لاعات است که در فرایند ادراکی ذهن مخا   وارد 

 ود و منجر بهه تغییراتهی در نظهام عقیهدتی و تصهمیم سهازی او می
گهعارد. ایهن رویکهرد نظهری، علیهرغم  ود و بر رفتار او تهأثیر میمی

وسعت و کاربرد زیاد، دارای نقاط ضعفی نیهز هسهت کهه از ان جملهه 
توان به ذهنیت گرایی، تکیه بر عقاید و عدم تطهابق بهین فیزیهک می

 هده در روانشناسهی، ا هاره واقعیهت ادراکو   های عینی کان()ویژگی
ههای عینهی اسهت ، ادراک ذهنی متفاوت از ویژگیدیگرعبارت؛ بهکرد

 هدت تعهاملی اسهت کهه وابسهتگی زیرا ادراک فرایندی انتخابی و به
 ده است. تر در حافظه انسان، ذخیرهزیادی به ا لاعاتی دارد که پیش

کننهده بهه  همار مجازی، گمراه  صورتبهبر این اساس، همه تبلیغات  
 روند.می

 

 تحقیق هاییافته

 کارگیری ناختی بههروشبر اساس اهداا تحقیق و رویکردهای  
 ; هوندهای حاصل در دو بخش اصلی ارائهه می ده در تحقیق، یافته

) هامل ابعهاد و مصهادیق تبلیغهات ز پیشهین  پهژوهش  نتایج حاصهل ا
های فقه یابی کیفی ) امل ظرفیتکننده( و نتایج حاصل از زمینهگمراه

 های بومی(.اسلامی، ارائه الگوی مفهومی تقنینی بر اساس ظرفیت

 کنندهابعاد و مصادیق تبلیغ گمراه فرا تحلیلالف: 

کیفهی کهه   فهرا تحلیهلدر این بخش از تحقیق، نتایج حاصهل از  
کننهده اسهت، بهه دربردارنده ابعاد گوناگون و مصهادیق تبلیغهات گمراه

 
8- H. Schutz& M. Casey 
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هها ها و مبنای نظری تأثیرگهعاری انهمراه توضیو سازوکار کنش ان
  ده است.ارائه

 

 کنندگی ناشی از حذف اطلاعاتگمراه -1

 صورتبه ود   ده، انچه بیان میدر برخی موارد، در تبلیغات ارائه
صحیو است اما حعا ا لاعات )عدم بیان کل حقیقت( و   یاللفظتحت

یا ارائه ا لاعات بخشی )حهعا بخشهی از حقیقهت( منجهر بهه خلهق 
 ود. ایهن ادعاههای تبلیغهاتی کننده در ذهن مخا   میادراک گمراه

 امل موارد زیر است: الف( گزارش ناقص نتایج ازمون: افزایش سطو 
کننده نسبت به یک محصول با بیان انتخابی یک اعتقاد ذهنی مصرا

یا چند رقهم )ویژگهی( از یهک اسهتاندارد و  هاخص کهه از ان بهرای 
 هود. بهرای مثهال، یکهی از گیری کیفیت محصول اسهتفاده میاندازه

امها یهک استاندارهای کیفیت خودرو، میهزان مصهرا سهوخت اسهت  
 رکت برای فروش محصونت خود، در تبلیغات بهه مصهرا مناسه  

کنههد ولههی مصههرا غیراسههتاندارد لیتههر( ا ههاره می 6بیههرون  هههر )
کنههد. ب( سوساسههتفاده از نتههایج لیتههر( را حههعا می 15 هههری )درون

کننده نسهبت بهه یهک ازمون: افزایش سهطو اعتقهاد ذهنهی مصهرا
پعیری ندارند، منحصر به یک محصول با بیان نتایجی که امکان تعمیم
گیری کلی، کفایت داده وجود بافت خاص هستند و یا برای یک نتیجه

ندارد. برای مثال، یک یخچال فریهزر در منها ق کوهسهتانی بهازدهی 
ها به ثبت رسانده است ولی نتایج حاصل از بسیار بانیی را در ازمایش

. ج( گهزارش دهنهداین ازمهون را بهه کهل منها ق کشهور تعمهیم می
کننده نسبت به یهک افزایش سطو اعتقاد ذهنی مصرا  :1اعتباربخشی

کننده قادر بهه ای از کیفیت کان که خود مصرامحصول با ارائه حیطه
اعتباربخشی ان نیست. برای مثال در یک خهودرو ادعها  هود کهه در 

های تند، تعادل بانیی دارد. د( ارائه  هاخص های بان و در پیچسرعت
کننده نسهبت بهه یهک : افزایش سطو اعتقهاد ذهنهی مصهرا2نامعتبر

های غلههط در جهههت افههزایش ا ههتیاق محصههول بهها ارائههه  ههاخص
کننده به خرید. برای مثال یک  رکت خودرویی در تبلیغ خهود مصرا

 5000در منا ق مرزی این ادعا را مطرح کنهد کهه در سراسهر کشهور 
نماینهدگی ان  4000نمایندگی دارد اما این بخش از ا لاعهات را کهه 

کنهد. ه( فقهط در پایتخهت مسهتقر اسهت را از اگههی خهود حهعا می
کننده: عهدم رعایهت صهحت در لفهی و یها اسهتفاده از گمراه  3 هادت

ها نیهز از  هادت یک مشتری راضی و تعمهیم ان بهه همهه مشهتری
کنندگی در تبلیغهات اسهت. در  هیوه تبلیهغ مصادیق این نوع از گمراه

های محصهول کننده از حقایق ویژگیحعا ا لاعات، استنباط مصرا
و  4واره هود، بهر اسهاس نظریهه  هرحکننهدگی میکه منجر به گمراه

 
1-Credence Qualification 

2-Insignificant Indicator 

3-Testimony 

4-Schema Theory 

 & Hastak) قابل تفسیر هستند 5ای نظریه گرایسهنجارهای محاوره

Mazis, 2011: 159)هده در واره یک سهاختار دانشهی تعریف.  رح 
 هده اسهت. ذهن انسان است و عقاید و انتظارات انسهان در ان ذخیره

ها در  ول زمان و بر اساس منهابع ا لاعهاتی گونهاگون وارهاین  رح
گیههرد. بههر اسههاس ها،  ههکل میماننههد تجربههه انسههانی و رسههانه

هها ارائهه ا لاعهات وارهکارکرد اصهلی  رح(  1993:163-166)6کاردز
فرب مرتبط با یک محرک ا لاعاتی است که در خهود محهرک پیش

فهرب، اسهتنباط نزم وجود ندارند ولی بر اساس ایهن ا لاعهات پیش
کننده گیرد. تأثیر حعا ا لاعات کلیدی بر استنباط مصراصورت می

ای گرایسنیز قابل تفسهیر اسهت. بهر اسهاس توسط هنجارهای محاوره
توسههط  7حقیقههت-اصههل مکمیههت  در ایههن نظریههه، پههردازش نیمههه

دهنهده پعیر است زیرا بهر اسهاس ایهن اصهل، ارائهکننده امکانمصرا
ا لاعات ملزم به ارائه همه ا لاعات و تضمین کمیت ا لاعات است. 

؛  هودکننده از ا لاعات مینقص اصل کمیت، منجر به استنباط گمراه
مثابه تبلیغ ای گرایس به، عدم رعایت هنجارهای محاورهدیگرعبارتبه

 کننده است.گمراه
 

 8شناختیمعنیکنندگی ناشی از ابهام ـ گمراه2

در این  یوه از تبلیغ، با استفاده اگاهانه از زبان، نشانه و یا تصویر 
 هود. ایهن کنندگی در مخا   فهراهم میهای گمراهغیرصریو، زمینه

: افهزایش  ناسیمعنی یوه تبلیغی  امل موارد زیر است: الف( اغوای  
کننده نسبت به یک محصول با سوساستفاده سطو اعتقاد ذهنی مصرا

هههای معنا ههناختی یههک کلمههه یهها عبههارت کههه منجههر بههه از ویژگی
 ود. برای مثال، در یک تبلیغ مربهوط بهه داروههای کنندگی میگمراه

انهد نغری عنوان  ود که مافراد زیادی  از نتایج این دارو بههره برده
تواند که حیطه عددی و جامعه اماری ان مشخص نیست و میدرحالی

از چند نفر تا چند میلیون نفر را در بر بگیهرد. ب( بسهط معنهای یهک 
اسهتفاده   وسیلهبهویژگی: کشاندن مشتری به سمت یک استنباط غلط  

از یک اصطلاح گسترده که یک ویژگی را بهه یهک محصهول الصهاق 
کند که درواقع در ان محصول وجود ندارد. بهرای مثهال، در تبلیهغ می

ضد افتاب در منا ق کوهستانی از اصطلاح محفاظت کامهل پوسهت  
که در مقابل خشکی هوا و الهودگی و بسهیاری  ود درحالیاستفاده می

موارد دیگر قابلیت محافظت نهدارد. ج: اسهتفاده اسهتعاری از کلمهات: 
خلق یک عقیهده در   منظوربهاستفاده استعاری از کلمات و اصطلاحات  

کهه ان درحالیاسهت،  مورد یک ویژگی از محصول در ذهن مخا ه   
ویژگی بیان نشده است. برای مثال مسرعتی بهاورنکردنی  در دسهته 

های اقتصادی که درواقع مربوط به سهرعت فهروش )بهه دلیهل ما ین

 
5-Grice’s Norms of Conversation 

6- F. Kardes 

7-Half-Truth 

8-Semantic Confusion 
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تعمدی و اگاهانه، سرعت خود ما هین را   صورتبهمصرا کم( است،  
که سهرعت ما هین بهه دلیهل ظرفیهت کند درحالیدر ذهن تداعی می

کننهدگی پایین موتور، از استاندارهای بازار کمتهر اسهت. تفسهیر گمراه
های کاربرد ناسهی زبهان توسهط نظریهه  ناسهیمعنینا ی از ابههام  

های پعیر اسهت. کاربردههای پراگماتیهک اسهتنباط)پراگماتیک( امکان
  ههوندغیرمسههتقیم بیههان می صههورتبهضههمنی زبههانی هسههتند کههه 

(Harris,1989:87-89) از اصههطلاحات و عبههاراتی  دیگرعبارتبههه؛
کننهد و یها  ود که بیش از یک معنی را به ذهن متبادر میاستفاده می

دارای یک مقصود ضمنی هسهتند کهه در سهاختار سهطحی جملهه یها 
 عبارت پدیدار نیست.

 

 کنندگی ناشی از مقایسه مشخصاتگمراه -3

کاری اگاهانهه و کننده، تغییر و دستدر برخی از موارد تبلیغ گمراه
کننهده در تعمدی یک ویژگی در ادعای تبلیغی منجر به استنباط گمراه

کننده مورد همان ویژگی یا ویژگی مشهابه دیگهری در ذههن مصهرا
کننده بر اثر تبلیغات  ود. برای مثال، در اگهی روغن مایع، مصرامی

کننده، بین کلسترول پایین و چربی پایین در یک محصول رابطه گمراه
که این دو مشخصهه از لحها  درحالی  ؛کندذهنی همبستگی ایجاد می

علمی و فنی متفاوت هستند. این دسته از تبلیغهات  هامل مهوارد زیهر 
کننده الف( مقایسه نامعتبر: افزایش سطو اعتقاد ذهنهی مصهرا  ;است

ه محصهولی از یهک نهوع بها نسبت به محصهول بها مقایسهه مشخصه
کننههده در ذهههن محصههول نههوع دیگههر کههه منجههر بههه اسههتنباط گمراه

 ود. برای مثال، مشخصه مصرا سوخت یک وانهت کننده میمصرا
 هود های دیزلی از نوع خود مقایسه میبنزینی با مصرا سوخت وانت

 بیعی میزان مصرا خودروهای دیزلی بهانتر از   صورتبهکه  درحالی
ای ای رسهانه: حربه1ای ارجحیت بخشبنزینی است. ب( تبلیغ مقایسه

است که بر اساس ان یک ویژگی تفضیلی به مشخصات کان افهزوده 
 هود کننده اسهتفاده می ود و از ان بهرای گمهراه کهردن مصهرامی
 ده،  ای استنباط کند که محصول ارائهگونهکننده بهمصرا  کهینحوبه

کهه خهلاا واقعیهت با هد. تفسهیر در نوع خود بهترین اسهت درحالی
همتا بودن خصیصه محصول کنندگی نا ی از تبلیغاتی که بر بیگمراه

کنند بر اساس نظریات کاربرد ناسی زبان، هنجارههای خود تأکید می
ای گههرایس و همچنههین نظریههات مربههوط بههه تفسههیر رفتههار محههاوره
  که 2ماستنباط نا ی از عدم وجود خصیصه   کننده مانند نظریمصرا

مطهرح  1997 سهال در )1997:244-249 (،3همکارانتوسط بورک و 
ههای پعیر است. بر اساس این نظریه، اگهر یکهی از ویژگی د، امکان

یک نوع محصول؛ علیرغم وجود، به هر دلیلی در تبلیغات پیشین سایر 

 
1-Dangling Comparative 

2-Feature-absent inference 

3- S. Burke et al. 

ها عنوان نشهده با هد و بندی انها و بستهمحصونت و یا در برچس 
بندی  رکت جدید صاح  همان نوع محصول، این ویژگی را در بسته

و تبلیغات خود نمایان کنهد، ایهن اسهتنباط در ذههن مخا ه  پدیهدار 
 ود که این  رکت برای اولین بار این مشخصه را به محصهونت می

 هود. برخهی خود اضافه کرده است و از این حیث صهاح  مزیهت می
برنهد و ها از این مزیت تبلیغاتی برای مقایسه کهاذب بههره می رکت

 هوند. همچنهین، بهر اسهاس روی و کننده میباعث گمراهی مصهرا
، قادر به 5احتمالی-، نظریه سازگاری منطقی(1999:93-96)4همکاران

گونه تبلیغات است زیرا بر اساس این نظریه، تفسیر  واهد نا ی از این
 هود دانش و انتظارات پیشینی از همبستگی بین دو ویژگی باعهث می

هها در تبلیغهات، ویژگهی دوم در که در صورت نمود یکی از ان ویژگی
 ذهن پرداز گر فعال  ود.

 

 کنندگی ناشی از عدم تحقق ادعاـ گمراه4

کنندگی بدون ا اره استفاده از هرگونه ادعای دارای ظرفیت گمراه
های های تحقق ان، از دیگر  یوهبه  رایط تحقق ان و یا محدودیت

الهف(   ;کننده است که اهم موارد ان به  کل ذیل اسهتتبلیغی گمراه
کننده نسبت به عدم تحقق ویژگی: افزایش سطو اعتقاد ذهنی مصرا

یک محصول با اعلان یک ویژگی که امکان تحقق ان وجهود نهدارد. 
برای مثال، برای تبلیغ ظرفیت یک ما هین عنهوان  هود مپهنج نفهر 

کهه بهدون   درحالیعق صهندوقلیتر ظرفیهت    500مسافر به همراه  
لیتر   200های عق  این ما ین، ظرفیت صندوق از  صندلی  کردنجمع

عتقاد ذهنهی کند. ب( تحقق ویژگی محدود: افزایش سطو اتجاوز نمی
کننده نسبت به یک محصول با بیان  واهدی از محصول کهه مصرا

پهعیر امکان تحقق ان تنها برای یک نسخه خاص از محصهول امکان
اس  بخار قدرت تنها برای یک تیپ خهاص از   150است. برای مثال،  

ههای ان خهودرو، یک خودرو محقق  ده است اما در تبلیغ همهه تیپ
اسهه  بخههار عنههوان  ههود. ج( بزرگنمههایی: بیههان  150قههدرت موتههور 

امیز از یک مشخصه که باعث تغییهر ادراک ذهنهی مخا ه  از اغراق
گعارد. برای مثال،  ود و بر رفتار مصرفی او تأثیر مییک محصول می

ای وانمود  ود کهه بهرای ههر عهدد گونه یری به  نباتابدر تبلیغات  
کهه تحقهق ایهن حالیمحصول از یک لیوان  یر استفاده  ده است در

  :6پعیر نیست. د(  یوه فروش جل  و تغییرمیزان از کیفیت، امکان
 
 
 
 
 

 
4- B. Roe et al. 

5-Logical and Probabilistic Consistency 

6-Bait and Switch Sale 
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 کننده و مصادیق تبلیغ گمراه : ابعاد1جدول شماره 

 کنندهمصادیق تبلیغ گمراه کننده ابعاد تبلیغ گمراه

 کنندگی نا ی از حعا ا لاعات گمراه

 گزارش ناقص نتایج ازمون 

 سوساستفاده از نتایج ازمون 

 گزارش اعتباربخش 

 ارائه  اخص نامعتبر 

 کننده  هادت گمراه

 تی خ ناکنندگی نا ی از ابهام معنیگمراه

 تی خ نااغوای معنی

 بسط معنای یک ویژگی

 استفاده استعاری از وا گان

 مشخصات کنندگی نا ی از مقایسه گمراه
 مقایسه نامعتبر 

 ای ارجحیت بخش تبلیغ مقایسه

 کنندگی نا ی از عدم تحقق ادعا گمراه

 عدم تحقق ویژگی 

 تحقق محدود )ناقص( ویژگی

 بزرگنمایی ویژگی 

  یوه فروش جل  و تغییر 

 تمجید کاذب از ویژگی 

 
ارزان و باکیفیت و سهپس تغییهر جل  نظر مخا   با یک کانی  
تر به بهانه عدم تحقق کیفیهت کانی اگهی  ده به یک کانی گران

: ارائه تصویر ضمنی و بزرگنمایی  هده 1کانی ارزان. ه( تمجید کاذب
از یک محصول که بر اساس سلیقه و یا عقیده  خصی  کل گرفتهه 

 گیری نیست.است و به دلیل ذهنی بودن، عینی و قابل اندازه
به دلیل عدم قابلیهت ارز هیابی چنهین ادعاههایی، امکهان پیگهرد 

ها وجود ندارد. اینکهه یهک  هرکت عنهوان کنهد کهه حقوقی برای ان
کند، از مصادیق چنهین تبلیغهاتی ترین بستنی دنیا را تولید میخو مزه

بنیان نظری مناسبی 2008:29)-(31،  2همکاران   مارتین واست. نظری
کننده کننده بهر ادراک مصهرابرای فهم چگونگی تأثیر تبلیغات گمراه

ها تمایل دارنهد ا لاعهاتی را کهه از است. بر اساس این نظریه، انسان
 عنوانبههکنند را حمل بهر صهحت کهرده و ان را  دیگران دریافت می

از سهوی کار ناسهان یهک   ویژهبههواقعیت بپعیرند. توصیه اجتمهاعی  
حیطه، باعث تشدید اثر اگهی و درونی سازی پیهام از سهوی مخا ه  

 ود، تهأثیر بهه سهطو ها زیاد می وند. در مواردی که تعداد توصیهمی
 صهورتبهاین نتایج  .  (Cialdini,2001:177)  رسدتأیید اجتماعی می

 اند:خلاصه در جدول زیر امده

 

های فقه بومی برای برخورد با تبلیغـات ب: بررسی ظرفیت

 کنندهگمراه

منبهع اصهلی بهرای نظهام حقهوقی ایهران   عنوانبهتنها   ریعت نه

 
1-Puffery 

2- B. Martin et al. 

کننهده همهه رفتارههای بنیهانی کهه تنظیم عنوانبههکاربرد دارد بلکهه 
ههای و کهارکردی گرفته در جامعه اسلامی اسهت، دارای ظرفیتانجام

کننده اسهت کهه نیهاز بهه مناسبی برای برخورد با پدیده تبلیغات گمراه
اسههتخراج و تحلیههل بیشههتر دارنههد. در ایههن بخههش، بههه برخههی از 

کنیم. نتایج تحقیق در این بخش نشهان ا اره می  هاهای انترینمهم
داد که فقه اسلامی در دو بعد پیشگیری )ایجهابی( و حقهوقی )سهلبی( 

 برداری است.بهره قابل هایدارای برخی ظرفیت
 

هـای فقهـی در تجـارت ظرفیتبعد پیشگیرانه )ایجـابی     -1

 منصفانه

عدالت و انصاا تأکید  ده    بر پای  در اخلاق اسلامی، بر تجارتِ 
. اصههل انصههاا و (The Holy Quran,2:275,7:275,5:2)3اسههت

تجههارت منصههفانه در اگهههی کههردن محصههونت در تههاری  اسههلام 
(. همچنین در اخلاق معاملاتی اسلام (Ghazali, 1351:69داردریشه

هیچ جایی برای تفسیر مبهم از تجهارت وجهود نهدارد و قهران کهریم 
مکرر بر لزوم حفی حقوق افراد جامعه اسلامی تأکیهد کهرده   صورتبه

دههد کهه در اخهلاق ( نشان می1992:297احمد )است. نتایج تحقیق  
معاملات اسلام، بر ماهیت غیرقابل تفسیر و مطلهق معهاملات تأکیهد 
 ده است و افزایش ارزش معامله در افزایش رفاه جامعه عنهوان  هده 

گیهرد. بهر اسهاس ای که سود  خصی در حا یه قرار میگونهاست به
(، احکام و اخهلاق اسهلامی، همهه ابعهاد تبلیغهات 2012:293)  ابیف

 
 .2و سوره مائده ایه   157 ، سوره اعراا ایه275 قران کریم، سوره بقره ایه  -1
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گیهرد و بنهابراین، هرگونهه اقهدام و رفتهار تجهاری تجاری را در برمی
کنندگان نباید مغایر با اخهلاق اسهلامی با هد، حهلال و حهرام مصرا

 دت رعایت  ود و علاوه بر ان، تبلیغی که منجر بهه معاملات باید به
کننده  ود، موج  القاس تهرس  هود، تحریک عا فی و جنسی مصرا

های فرو ی گواهی دروغ بدهد، ادعای کاذب دا ته با د و یا از  یوه
استفاده کند که در اسلام منع  ده با د، حرام و با ل است و عهلاوه 
بر پیگرد قانونی، عقوبت اخروی نیهز در پهی دارد. بها در نظهر گهرفتن 

-های مطرح  ده در فوق، زمینه استخراج رویکردهای بومیمشیخط
 فقهی بر اساس قواعد فقهی زیر وجود دارد.

قاعده ار اد جاهل )وجوب اعلام الجاهل فیما یعطی(: اگرچهه از  •
این قاعده برای راهنمایی فرد جاههل در اصهول دیهن، عقایهد و 

 ود، اما بر اساس امیدی معارا الهی و احکام  رعی استفاده می
( و استناد بهه (Omidifard&Pilehvar,1396:490ورفرد و پیله

(همهه (Tabarsi,1408:498عمران و  برسهیسوره ال  104ایه  
اصل و فرع دین و همه مصادیق دعوت به خیر ذیل  مول ایهن 

گیرند و مسئولیت اجتماعی افراد نیز در این حیطهه قاعده قرار می
جای دارد. علاوه بر ایات مرتبط با انعار، ایه کتمان که بر حرمت 
کتمان دنلت دارد، بر وجوب ار اد در  رایطی که به جان و مال 

بهر همهین (Ibid, 498)مسلمان اسی  برسد، تأکید  هده اسهت
ههای اساس، در کتمان نقص یا عدم بیان همه حقهایق در اگهی

تبلیغاتی که منجر به گمراهی و اسی  به سلامت و جان و مهال 
توانهد ای می ود؛ کاربست تربیتی چنین قاعهدهکننده میمصرا

تی و خ هنابازدارنده با د. یکی دیگر از قواعدی که قرابهت معنی
است که بیشهتر هشدار  با قاعده جاری دارد قاعده    منظور ناختی

معطوا به اگاهانیدن خریدار از معای  و ضررهای احتمالی است 
کننههده را تههوان کاربردهههای ان در زمینههه تبلیغههات گمراهو مههی

 تکمیلی در کنار قاعده فوق قرار داد. صورتبه

قاعده احترام به مال مسلمان: در نظرات صهاح  جهواهر، اصهل  •
( و (Najafi,1414:11حرمت تصرا مال غیر بدون اذن صهاح 

( (Ibid,36/410اصل تحریم خوردن مال غیر بدون اذن صهاح 
مورد تأکید قرار گرفته است. در فقه اسلامی بر اساس   صراحتبه

(، یکی از مستندات این (Hor Ameli,1414:599وسایل الشیعه
ا بطی  نفسه  اسهت. لّإقاعده حدیث  ریف من یحل مال امرئ 

در مورد  مول قاعده اتلاا، برخی بر این باورند که دنلهت بهر 
ضمان عامل تلف مال دارد و بر این اساس برای اثبات ضمان در 

گیهرد ولهی بررسهی خسارت و تلف مهال مهورد اسهتناد قهرار می
دهد که هر کس بهه های این قاعده نشان میمستندات و ملاک

هر نحو موجبات زیان دیگری را فراهم کند، ضامن خسهارت بهه 
معنهههای عهههام اسهههت کهههه  هههامل ههههر نهههوع خسهههارتی 

عهدم  .(Intezari&Mohaghegh Damad,1391:41) هودمی

رضایت مشتری از کانی اگهی  ده که به دلیل اغوا در تبلیغات 
تجاری تصمیم به خرید و پرداخت مال خود کهرده اسهت، باعهث 

 ود که حتی در صورت تکلیفی نبودن حکم فوق بهه حرمهت می
؛  ده، ضهمان مهدنی و اخلاقهی در پهی دا هته با هدمال کس 

مثابهه کننهده به، کس  مال از  ریهق اگههی گمراهدیگرعبارتبه
کس  حرام است. کاربست تربیتی این قاعهده نیهز بهرای انجهام 

 معاملات در جامعه اسلامی بازدارندگی ایجاد خواهد کرد.

قاعده اکل مال به با ل: قاعده فقهی حرمت اکل مال بهه با هل  •
یک اصل کلی حقوقی که سر منشاس بسهیاری از قواعهد   عنوانبه

فقهی و مواد قانونی است، ریشه در مبهانی اخلاقهی و اقتصهادی 
هههای مهههم (. ایههن قاعههده در بخش(Kensavi,1396:112 دارد

معاملات و مکاس  در فقه مورد استناد قرار گرفته است و علاوه 
ههای ناصهواب و بهر بر تصرا عدوانی مال، تحصیل مهال از راه

(، با ل  رعی و با ل عرفی را 1416:136) اساس  ی  انصاری
گیرد. در ایات متعدد قران کریم، بهه مهوازات تأکیهد بهر در برمی

اصل تحقق عدالت اجتماعى و نقش ان در حیات سالم و رسیدن 
اى وسیله عنوانبهگیرى صحیو از اموال، انسان به کمال، بر بهره

ههاى ناسهالم  هده اسهت و حرکتبراى رسیدن به هدا، تأکید  
 The) ههدت مههورد نهههی قههرار گرفتههه اسههتاقتصههادى به

HolyQuran,4/29,2/188)1( 1375:316) . بر اساس  با بایی
سوره نساس، همهه مهوارد تصهرفات نهاروا را ذیهل عنهوان   29ایه  

 مبا ل  جای داده است.

 

 بعد حقوقی سلبی تجارت در شریعت -2

برداری و فری  و یا ههر نهوع رفتهاری در در احکام اسلامی، کلاه
تجارت که درنهایت منجر به تعارب  ود، ممنوع  مرده  هده اسهت. 

گیرد، کیفیت و کمیهت یکی از ابعادی که ذیل این محور کلی قرار می
تفصیل موردبررسهی  ده در تبلیغات است که در فوق بها لاعات ارائه

از نگهههاه  قهههرار گرفهههت. بهههر اسهههاس قهههانون معهههاملات اسهههلامی
هها و ، فرو نده ملزم است که همهه داده2(Fayyad,2012:292)فیاد

 هود را قبهل از ا لاعات مهمی که موج  افزایش بینش خریهدار می
( همهه 1گیری در اختیار او قرار دهد که  امل موارد زیر اسهت تصمیم

( 2گهعارد ا لاعات مربوط به محصول که بر تصمیم خریدار تهأثیر می
( ا لاعهات 3کارگیری محصول،  همه ا لاعات مربوط به استفاده و به

مربوط به نقص یا عی  محصول )ا کار یا پنهان( که خریدار با نگهاه 
( ا لاعات مربوط به محصول و 4ها نیست و  اول قادر به تشخیص ان

 بایست به زبان صهریو و سهلیس با هد.قرارداد خرید محصول که می
بر قواعد فقهی مطرح  ده در فوق که ضمن دارا بودن ظرفیت   علاوه
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 11     ابعاد تبلیغات گمراه کننده در روایی سنجی تجارت منصفانه...بررسی 

استخراج قوانین کیفری، بیشتر معطوا به بعد اخلاقی و دینی تجارت 
است، برخی قواعد فقهی با صراحت بیشتری بر جنبه حقوقی تجهارت 

اند و بههرای بررسههی ابعههاد حقههوقی تبلیغههات دا ههته منصههفانه، تأکیههد
هها ا هاره ان  تهرینکننده کاربرد دارند. در ذیل به بخشی از مهمگمراه

  ده است:
قاعده غرور: هرگاه از  خصى عملى صادر گردد که باعث فری   •

خوردن  خص دیگر بشود و در ان عمهل قصهد و عمهد مسهتتر 
تبع ان، ضرر و زیانى متوجه او گردد،  هخص نخسهت با د و به

به موج  این قاعده ضامن است و بایهد از عههده خسهارت وارد 
( حتهی اگهر  هخص اول 1386:269براید. بر اساس بجنوردی)

خورده یا اگهاه با هد قصد فری  ندا ته با د و خودش نیز فری 
گیرد. در تبیین ایهن قاعهده نیهز نیز در  مول این قاعده قرار می

داند و حتی (  رط قصد را ضروری نمی1374:171محقق داماد)
اگر  خصی بدون قصد باعث ایجاد ضرر  ود، ضامن به جبهران 

اب قواعد فقههی خهود ( در کت1383:228خسارت است. لنکرانی)
کند. بها ایهن اوصهاا اغله  این اقدام را مثابه تدلیس عنوان می

کننده در حیطهه  همول ایهن قاعهده فقههی قهرار تبلیغات گمراه
گیرند چون تبلیغ هم عامدانه است و ههم بها قصهد و غهرب می

 Mousaviگرفتهههه اسهههت و ههههم باعهههث ورود ضهههررانجام

Bojnordi,1411:225).ده است  ) 
قاعده اتلاا: این قاعده یکی از پرکهاربردترین قواعهد فقههی در  •

بسهیاری از   موردتوجههمورد ضمان و مسئولیت مدنی اسهت کهه  
( این قاعهده را 1425:175فقها قرار گرفته است. مکارم  یرازی)

 کههدرحالی  ؛دانهدای مورد تسالم میبه لحا  جایگاه فقهی قاعده
دانهد. اتهلاا در ایهن ( ان را از ضروریات می1425:47لنکرانی)

 ود که  امل از بین بهردن مفاد به سه  کل محتمل حادث می
مال، جلوگیری از پیدایش مال و از بین بردن رابطه مال و مالک 

تهرین است که  کل نخستین ان در تبیین پدیهده جهاری، بیش
قهانون  328نزدیکی را دارد. بر اساس ایهن قاعهده کهه در مهاده  

مدنی نیز به ان ا اره  ده است، هرگاه  خصی به  ریقی باعث 
اتلاا حقیقی یا اتلاا حکمی اموال فردی دیگر  ود، ضمان ان 
بر عهده متلف است و باید با پرداخت مثل در مثلیات و قیمت در 
قیمیات از عهده ان براید. نائینی بهر ضهمانت اتهلاا مهال غیهر 

و فقهای دیگهری نیهز بها (  Naini,1424:263تأکید کرده است)
اضافه کردن قیودی ماننهد اتهلاا مهال بهدون اجهازه، بهر لهزوم 

بهر ایهن اسهاس، فهروش   .ضمانت مال تلف  ده، تصریو دارنهد
کننده که امکان تحقق مشخصات کانیی از  ریق تبلیغات گمراه

مثابه اتلاا مال است و عینی وجود ندارد، به  صورتبهتبلیغ  ده  
باید مورد پیگرد قرار گیرد. مبا رت یا تسبی  در اتلاا مال ههر 

 گیرند.دو مشمول این قاعده قرار می
قاعده نفی ضرر: این قاعده بر اسهاس فقهه امامیهه از منظرههای  •

 گوناگون مورد توجه فقیهان قرار گرفتهه اسهت کهه از ان جملهه
توان به نفی حکم ضرری، نفی حکومتی، نهی از ایجاد ضهرر می
تکلیفی، نفی ضرر غیر متدارک و دیگهر مهوارد مشهابه   صورتبه

 :Mohaghegh Damad & Amirhosseini, 1398 ا اره کرد

(. در همه این ابعاد و نظرها بهر ممنوعیهت ایجهاد ضهرر و (149
تأکید  ده است. بر اساس این قاعده،   ،تکلیف به جبران خسارت

مطلهق، ضهرر بهه   صورتبهدر اسلام رساندن ضرر به دیگران و  
، رساندن اسی  دیگرعبارت؛ بهنفس و به دیگران، نفی  ده است

به دیگران از لحا  تکلیفی، مشهمول حکهم حرمهت و از لحها  
 GubooliDarafshan etوضههعی محکههوم بههه جبههران اسههت

al,1394:82) بر اساس ابعاد استخراج  ده در فهوق، تبلیغهات .)
عها فی،   صهورتبهکننده ظرفیهت تحمیهل ضهرر  تجاری گمراه

کننده را دارد. قاعهده نفهی ضهرر کهه فیزیکی و مالی، به مصرا
های مختلهف اجتمهاعی و اقتصهادی ای در جنبههکاربرد گسترده

مسلمانان دارد، از ظرفیت مناسبی برای استخراج بینه حقهوقی و 
کیفری برای برخورد با این نوع از تبلیغات را دارد. تعداد دیگهری 

غیرمسههتقیم ظرفیههت پههرداختن بههه  صههورتبهاز قواعههد فقهههی 
کننده را دارند که از ان های اخلاقی و کیفری تبلیغات گمراهجنبه

( Ibid,82م و عهدوان)ثهتوان به قاعده حرمت اعانه بر اجمله می
ا اره کرد. عهدم تصهریو قهانون بهر پیگیهری خسهارات روحهی، 

کننده از یهک سهو و فقهر جسمی و مالی، نا ی از تبلیغات گمراه
ههای فقهه اسهلامی بهرای پیشینه ادبی در زمینه بررسی ظرفیت

دهنده لهزوم چنینی از سوی دیگر، نشهانهای اینبرخورد با پدیده
 انجام تحقیقات اساسی در این زمینه است.

 

 تقنینی مبتنی بر بوم فقهی-مفهومیج: ارائه الگوی 

 1سهازیرفت از مشکلات نوپدید حقوقی و جهانی بومیبرای برون
حال توجهه بهه دانهش استفاده از استاندارهای جهانی و درعین)قوانین  

بومی( به خصوص در بافتهای ایدئولو یک مانند ایران، نیهاز بهه ارائهه 
های بومی تقنینی است که با نگاه انتقادی به موضوعات، قادر به مدل

حههال، موجهه  کاربسههت ههها هسههتند و درعینتحلیههل فرابافههت پدیههده
 هوند. گعاری و اجهرا میملاحظات بافتی در تصمیم سهازی، سیاسهت
کننههده بههه همههراه پههویش تحلیههل ابعههاد و مصههادیق تبلیغههات گمراه

یابی یهک افزاری بومی در مطالعهه حاضهر باعهث زمینهههاینرمظرفیت
الگوی مفهومی تقنینی  ده است کهه ضهمن توجهه بهه اسهتاندارهای 

در سهایر بینی اسلامی است و امکان کاربسهت جهانی، مبتنی بر جهان
 حوزه را نیز دارد.
دههد کهه در نشهان میبخش فقهی مقاله، حاصل از    دستاوردهای

کننهده، گعاری در مهورد تبلیغهات گمراهاین انگاره مفهومی برای قانون

 
1- localization 
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فقه اسلامی در سه مرحله اساسهی  ناسهی مصهداق، تعیهین منهابع و 
تبیین الزامات، دارای اثر ماهوی تعیین کننده است. تقنینی بدون توجه 

بینی اسهلامی به بافت ایدئولو یک بومی ایران کهه مبتنهی بهر جههان
 هناختی و ههای هسهتی  هناختی، معرفتاست، باعهث ایجهاد نقهص

 ود که در ارز یابی و اجهرا  ناختی در مرحله  راحی قانون میروش
اختصهار در زیهر کنهد. ایهن مراحهل بههای فراوانی را ایجهاد میچالش

 توضیو داده  ده است:
 

های فقه اسلامی برای برخورد با : برخی از ظرفیت2جدول شماره 

 کننده پدیده تبلیغات گمراه

 مصادیق ظرفیت  های فقه اسلامی ظرفیت

 های ایجابی ظرفیت

 قاعده ار اد جاهل 

 قاعده احترام به مال مسلمان 

 قاعده اکل مال به با ل

 های سلبی ظرفیت

 قاعده غرور 

 اتلاا قاعده 

 قاعده نفی ضرر 
 

گام اول: بررسی پیشینه تحقیق نشان داد که استانداردهای غربی 
 ناسهی ای ماننهد روانشناسهی و جامعهر هتهبیشتر ریشه در علوم بین

نگر هسهتند و از لحها  های نظهری مهادیدارند که اغل  دارای بنیان
در بافهت حیطه و  مول به برخی ظرایف انسان  ناختی و معنوی که  

اند. استفاده از ظرفیهت فقهه اسهلامی توجهبومی ایران وجود دارند، بی
کننهده بهر اسهاس قواعهد فقههی برای  ناخت مصادیق تبلیغات گمراه
 ور  وند. همچنین، همهانمی  هاگوناگون، باعث جامعیت بیشتر یافته

 ناختی در تعیین ابعاد هایروشکه در بان ا اره  د، یکی از محدودیت
های غربی است. بر همین اساس، محور بودن یافته  -و مصادیق، مورد

استفاده از ظرفیت قواعد فقه برای  ناسهایی ابعهاد و مصهادیق باعهث 
 هود می  هاها و اعتبار پسینی و روایی یافتهیافته  پعیریافزایش تعمیم

  ناختی است.که خود دارای مزایای روش
 همول در حهوزه گام دوم: بهدیهی اسهت کهه اسهتاندارهای جهان

بها  ؛ امهاتقنینی، از اهمیت بسزایی برای کاربسهت جههانی برخوردارنهد
سهازی در علهوم بومی-حرکت بهه سهمت دنیهای پسهاروش و جههانی

ههای دنیها ساخته برای تمهام بافتتوان از یک قال  پیشانسانی، نمی
اسههتفاده کههرد. بافههت جمهههوری اسههلامی ایههران دارای مختصههات 

فرد است که در ان لزوم تطبیق همه قهوانین بها ایدئولو یک منحصربه
فقه اسلامی، یک اولویت اساسی است. نتایج مطالعه حاضر نشهان داد 

ههای فراوانهی های ایجهابی و سهلبی ظرفیتکه فقه اسلامی در حوزه
کننده دارد. ایهن ظرفیهت در کنهار برای برخورد با پدیده تبلیغات گمراه

های فقهی برای  ناخت مصادیق بزه، فقه اسلامی را به دیگر ظرفیت
دار بهودن در وحهی بدیل تبدیل کرده است که به دلیل ریشهمنبعی بی

الهی، دارای حیطه  مول گسهترده و محتهوای غنهی اسهت. البتهه، در 

 هناختی فراوانهی هایروشبرداری از این منبع عظیم الههی، نقصبهره
 ها خارج از حیطه نو تار حاضر است.وجود دارد که بررسی ان

های پیشهین ا هاره  ور که در گامگام سوم: تبیین الزامات: همان
کرد، بافت بومی ایران دارای الزامات خاصی است که به دلیل تفهاوت 

 ناسی اسلامی ایجهاد  هده  ناسی و روش ناسی، معرفتدر هستی
 ناسی اسلامی،  هیوه اسهتدنل و اجتههاد از قهوانین است. در هستی
های هنجاری غربهی تفهاوت رادیکهال دارد. همچنهین، فقهی، با روش

 ناسههی غربههی کههه دارای روش تفکههر و ارز ههیابی بههرخلاا هستی
، 2کمیههت گرایههی-، نههو1 ههناختی مبتنههی بههر مبههانی کمیههت گرایههی

بینی ساختارگرایانه و یا حتی ساخت گرایانه اسهت، از الهیهات و جههان
برخوردار است که بسیاری از مبانی را به چالش کشیده است. در حیطه 

هها، مفهاهیم،  ناختی نیهز تعریهف اسهلام از بسهیاری از ارزشمعرفت
یکهی از   مضامین، هنجارها و محتواها در تضاد رادیکال با غرب است.

دنیل عدم فهم مشترک میهان حقوقهدانان و فقیههان در برخهورد بها 
 ناسهی لنزههای  ناسهی و معرفتمسائل نوپدیهد، تفهاوت در هسهتی

حل در بسهیاری از تحلیلی این دو  یف است که مانع از رسیدن به راه
های نوین  ده است. این در حالی اسهت کهه ایهن موضهوع در چالش

لاا به مبانی نظهری و تحقیقات اغل  مغفول مانده است و سطو اخت
منابع تقلیل داده  ده است. این در  رایطی است کهه مبهانی نظهری 

 ناسههی هسههتند. ابراهیمههی و  ناسههی و معرفتزائیههده مبههانی هستی
 هناختی ( معتقدند که بدون توجه به نگهاه معرفت1399:146دیگران)

ای بهین نسبت به مسائل فقهی، حتی امکان انطباق و بررسی مقایسهه
ها فراهم نیست. در نقطه مقابل فقهه، یعنهی حقهوق فقه و سایر حیطه

دارد کهه جوامهع انسهانی بهر نیز تصریو می( (31989:735غرب، توبنر
اند و دی  ههدهنههخههرد تقسههیم ب 4 ناسههیهههای معرفههتاسههاس بافههت

برساختی از همین جوامع انسانی، در قال    عنوانبهموضوعات حقوقی  
 هناختی رو، عدم اتخاذ نگاه معرفتاند و ازاینها قرارگرفتههمین بافت

زیهرا سهاخت   ؛سهازدبه ان، موجبات عدم فهم موضوعی را فهراهم می
ای پدیهده  عنوانبههجامعه از حقیقت، علیرغم استقلال  ناختی حقوق  

کننهده و بنیهادی محتهوای حقهوقی های تعییندر علوم جدید، از گزاره
 ناختی وابسهتگی  هدید دارد. از  هرا دیگهر، است که بافت معرفت

 ناختی اسهت دارای استقلال معرفت5حقوق به دلیل ماهیت خودنونگر
ها و نمودهای ان از  ریق فرایندهای و لعا اعتباربخشی همه برساخت

ترین  هیوه برخهورد بها بر همین اساس، علمی  .6 وددرونی انجام می
  ناختی است. های حقوقی، اتخاذ نگاه معرفتواقعیت

 
1-Positivism 

2-Neo-Positivism 

3- G. Teubner 
4-Episteme 

5-autopoietic 

6- Ibid 



 13     ابعاد تبلیغات گمراه کننده در روایی سنجی تجارت منصفانه...بررسی 

 
 : الگوی مفهومی تقنینی مبتنی بر فقه اسلامی1شکل شماره 

 
 

، (1996:1-(12از بعههد هسههتی  ههناختی نیههز، واننههت و بروکههر
ها عنهوان مفروضات هستی  هناختی را قله  دانهش در همهه زمینهه

کنند و اتخاذ نگاه هستی  ناختی به حقوق برای  هناخت ماهیهت می
بهه   تهوانزیرا بر اساس این نگهاه، می  ؛داننددانشی ان را ضروری می

محور حقوق، که بایدها و نبایدهای تعهدات هستی  ناختی نظام دانش
کنند، پی برد. این در حالی است کهه در این حیطه دانش را کنترل می

های دانشهی و بندیمبانی نظری دانش حقوقی، ایهن تعههدات، دسهته
اند و نیهاز بهه اسهتخراج و نشهدههای دانشی بیانکارکردی و مسئولیت
 (Ibid,3)ها در ساخت نظریات نوین کمک گرفهتتبیین دارند تا از ان

ههای ها در مقابلهه بها چالش ور خلاصه، یکی از مثثرترین روش. به2
سازی و تولید دانش بهر اسهاس مبهانی هسهتی فقهی و حقوقی، نظریه

 ناسی فقه اسلامی است که زمینه نزم برای قاعده  ناختی و معرفت
ای ایهن کند. بررسی مقایسهانگاری، تفسیر و حتی اجتهاد را فراهم می

مبانی در حقوق غرب نیز باعث مفاهمه مشترک بین دو حیطهه فقهه و 
 هناختی نیهز ایهن تضهادها برجسهته حقوق خواهد  د. از لحا  روش

های علمهی و عقلانهی از (، روش1399:63است. بر اساس محمودی)
تنها باعهث اصول تحقیقی و استنبا ی در فقه اسهلامی اسهت کهه نهه

هها توان از ان ود، بلکه میکشف، تفسیر و توسعه اصول و قواعد می
موجهود بهه فقهه برای بسط کمیت و کیفیهت فقهه اسهلامی از فقهه ال

 
1- A. Valante& J. Breuker 

2- Ibid, p.3 

( بهر ایهن 1390:31المطلوب، استفاده کرد. در همین راستا، ضیائی فر)
نکته تأکید کرده است که نیاز امروز فقه، ابهداع روش و کهنش اسهت. 

( معتقد است که 1395:127این در حالی است که سعیدی ابواسحاقی)
در فقه نظامات و ادبیات تحقیق فقه، تنها به مسهائل کهلان پرداختهه 

ای که در حال حاضهر فقهه اسهلامی پاسهخی بهرای گونه ده است به
کهه بسهیاری از مسهائل های موجود نهدارد. ازانجاییبسیاری از چالش

بررسهی و کنونی زندگی بشری در قاله  اصهول و قواعهد فقههی قابل
 ناختی یک تلاش روش عنوانبهتواند تفسیر است، قاعده انگاری، می

های نوین دید مرتبط با پدیدهیافته، برای تدوین قواعد فقهی جسازمان
قرار گیهرد. مضهاا بهر   مورداستفادهکننده تجاری،  مانند تبلیغات گمراه

 ناختی، رویکرد قاعده انگاری بهه حفهی بان بودن ظرفیت وجه روش
های احتمالی و کاربست دانش بومی فقه به کمهک حلبافت فقهی راه

کند. ایهن در حهالی اسهت کهه توجهه بهه یک کنش بومی، کمک می
یابی و دانش بومی برای حل مسائل بومی، مورد توجه محققهان زمینه

های مطالعات کیفی بوده است. با نگاه به همین ظرفیت، برخی تلاش
تهوان گرفته است که از ان جملهه میفقهی تاکنون در این راستا انجام

( ا اره کهرد کهه از قاعهده انگهاری 1395:821به منتظری و دیگران)
اند. اا برای حل برخی مسائل مستحدثه مالی استفاده کردهعدل و انص

( نیهز از ظرفیهت قاعهده 1396:65همچنین، ادبی فیروزجا و دیگهران)
های فقهی مرتبط با مسئله قتهل عمهد، انگاری برای حل برخی چالش

اند. همچنهین، مسهائل نوپدیهدی ماننهد تبلیغهات تجهاری بهره جسهته

طراحی قانون: گام چهارم

اجراء (بازخوردگیری)ارزشیابی 

تبیین الزامات: گام سوم

الزامات روش شناختی الزامات معرفت شناختی الزامات هستی شناختی

تعیین منابع: گام دوم

فقه اسلامی -حقوق و قوانین داخلی ایرانی-استانداردهای جهانی 

(طرح مساله)تعیین دستور کار : گام اول

ارزیابی ابعاد گرداوری اطلاعات
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کننده به دلیل ندا تن مصداق عینی در ایات و روایهات، فراینهد گمراه
اما با   ؛های فراوانی مواجه کرده استاجتهاد برای فقیهان را با د واری

 ناختی مانند با هم بینی ایات های روشاین حال با استفاده از ظرفیت
 هناختی تحلیهل کهلام و سهیاق، و روایات، استفاده از ابزارههای زبان

سهازی نهوین های نظریهکارگیری روشافزاری و یا بههای نرمظرفیت
مانند روش داده بنیاد، از رویکرد مبنایی و اجتهادی بهرای پاسهخگویی 

 به این مسائل استفاده کرد.
ها و فرایندها و اخع بازخوردهای چهارم: کاربست ازمونه روشگام  

اصلاحی مثبت و منفی، باعث تقویت، افزایش اعتبار پهعیری و تعمهیم 
 هود. الگهوی مفههومی کارگیری. تقویت روایی و پایهایی ان میدر به

تقنینی در مسائل نوپدید نیز یک گام ارز یابی برخوردار است تا امکان 
های نظری در مبهانی  ناختی در انشاس قوانین، نقصهایزبانرفع نقص
 های کارکردی در اجرا، کشف و اصلاح وجود دا ته با د.و نقص

 

 گیرینتیجه

های گوناگون در علوم  هناختی، رفتهاری، علیرغم کاربست نظریه
کننهده در ای، بررسهی ابعهاد گونهاگون تبلیغهات گمراهحقوقی و رسانه

های گیری، تقنینی و برخورد قضایی، با چالشتحقیق،  ناخت و اندازه

های توسهعه رویهه  رغمبهفراوانی روبرو است. در کشورهای غربی نیز،  
محور، -کننده، موردقضایی، اغل  موارد تقنینی در زمینه تبلیغات گمراه

پسینی و بر اساس استانداردهای بیرونی است. این در  هرایطی اسهت 
ها در همهه کشهورها وجهود  مول این رویههکه امکان کاربست جهان

های ههای بهافتی، نیهاز بهه رویههندارد و هر کشوری بر اساس ویژگی
دارد. در این میان،  ریعت اسلامی به دلیهل اتکهای بهه   قضایی بومی

نظیهر بهرای بررسهی همهه وحی و احادیهث و روایهات، از ظرفیتهی بی
های مستحدثه برخوردار است. نتایج حاصل از این تحقیق نشان پدیده

تهوان بهرای داد که از ظرفیت مطالعات غربی و مبانی نظهری ان، می
ههای تقنینهی و  ناخت ایهن پدیهده اسهتفاده کهرد و حتهی از ظرفیت

های قضایی ان بهره جست اما ظرفیهت تربیتهی و اخلاقهی فقهه رویه
چنینهی اسهت. های  هوم ایناسلامی برای پیشهگیری از بهروز پدیهده

های همچنین قواعد فقهه اسهلامی، در تهدوین، توسهعه و بسهط رویهه
ههای فقهه اسهلامی قضایی کاربردهای فراوانی دارد. از دیگهر ظرفیت

انگاری و اسهتخراج قواعهد برای برخورد با این پدیده، ظرفیهت قاعهده
فقهی جدید از منابع ان است. نتهایج ایهن تحقیهق بهرای محققهان در 

 زمینه رسانه، فقه و علوم اسلامی و حقوق کاربرد دارد.
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